Unidad 6

e El desarrollo de una estrategia del cliente:
el conocimiento del comportamiento
del consumidor.
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FIGURA 7.1 El desafio mds gran-
de para los vendedores en ln ac-
tualidad, es mejorar su respuesta
a las personas. La comprension
de por qué y como compran los
clientes, y saber quienes son los
clientes potenciales, forman los
bloques de cimientos para que el
vendedor desarrolle una estrate-
gia de consumidor de mucha res-
pesta.

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DEL CLIENTE

El desarrollo de una estrategia
del cliente ......oeeeueeieieneiieiinenennnnns

EI mayor desafio para los vendedores en la actualidad es el mejora-
miento de sus respuestas a los clientes. De hecho, un nimero crecien-
te de vendedores profesionales creen que el cliente ha suplantado al producto como
la fuerza impulsora en las ventas hoy.> Como dijo Larry Wilson: “Los productos de
una compaiifa en una industria se estin pareciendo mas y mds a los de la compe-
tencia.”* El vendedor es la persona que puede distinguir entre los productos y ser-
vicios similares y puede ayudar al cliente a percibir diferencias importantes.

Una estrategia del cliente es un plan cuidadosamente concebido que provo-
card una maxima respuesta del cliente. Una de las grandes dimensiones de esta es-
trategia es la de alcanzar la mejor comprension de las necesidades y motivos de
compra del cliente. Para aclarar este punto, veamos la estrategia del cliente desa-
rrollada por Harvey Mackay, principal funcionario ejecutivo de Mackay Envelope
Corporation. El instruye a sus vendedores para que desarrollen un perfil del clien-
te mediante 66 preguntas. La forma estd dividida en categorias, como educacién,
familia, trasfondo comercial, intereses especiales y estilo de vida. En el proceso de
reunir y analizar esta informacion, el vendedor llega a conocer mejor al cliente que
los vendedores competidores. Harvey Mackay describe los beneficios de desarro-
lar un perfil del cliente:

Si las ventas fueran solo cuestion de determinar quién cotiza la licitacion mds baja,
entonces el mundo no necesitaria vendedores. Todo se podria efectuar mediante las
computadoras. El “Mackay 66 estd diseniado para convertirlo a usted de un adver-
sario a un colega de la gente con la que trata y ayudarlo a efectuar ventas.

En Mackay Envelope Corporation, el “Mackay 66” ha dado a sus vendedores una
ventaja competitiva. El uso de esta forma permite a los vendedores sistematizar in-
formacion diversa sobre cada cliente.
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Todo vendedor que desea desarrollar un negocio que genere otros negocios
debe encontrar alguna forma para reunir y sistematizar la informacién sobre el
cliente. No todos los vendedores necesitan un cuestionario de 66 partidas, pero si
todo vendedor debe utilizar alguna clase de perfil del cliente. Los autores de Reen-
gineering the Corporation analizan la importancia de recabar influencia respecto de
las necesidades singulares y especificas de cada cliente:

Los clientes —consumidores y corporaciones por igual— exigen productos y servicios
diseriados para sus necesidades singulares y especificas. Ya no existe la idea del cliente;
solo existe este cliente, aquel con el que el vendedor estd tratando en el momento y que
ahora tiene la capacidad de complacer sus gustos personales.®

La primera prescripcion para desarrollar una estrategia del consumidor se enfoca
en el comportamiento del consumidor (véase figura 7.1). Todo vendedor necesita
una comprensién general de por qué y c6mo compra la gente, que es el topico de
este capitulo. La segunda prescripcion enfatiza el descubrimiento de las necesida-
des del cliente individual. La tercera prescripcion para desarrollar una estrategia
del consumidor enfatiza la creacion de una fuerte base de clientes reales y poten-
ciales, que se analizard en el capitulo 8.

La naturaleza compleja del comportamienté
del CONSUMIAOT ...ttt ittt iiieeerenseeetesnaeesesneeeees,

Las fuerzas que motivan a los consumidores pueden ser complejas. Arch McGill, ex
vicepresidente de IBM, nos recuerda que los clientes individuales perciben el pro-
ducto en sus propios términos, y que estos términos pueden ser “términos singula-
res, idiosincraticos, humanos, emocionales, del fin del dia, irracionales, erraticos”.
Diferentes personas que hacen la misma cosa (por ejemplo, comprar una computa-
dora personal) pueden tener diferentes necesidades que los motivan, y cada persona
puede tener varios motivos para una sola accién.

7

Los clientes estdn motivados por
fuerzas complejas. Por medio de
preguntas podemos descubrir al-
gunas de las fuerzas que influyen
en una decision de compra.
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Aborde un Oldsmobile

La proliferacion de estudios de investigacion de mercados, muestreos de la opi-
nién publica, encuestas e informes de “promedios” hacen caer con facilidad en la tram-
pa de pensar en el cliente como un nimero. El cliente es una persona, no una
estadistica. Como ya se ha dicho con anterioridad, para obtener una comprension de
las fuerzas que motivan a un cliente 2 comprar determinado producto o servicio es
necesario una comprension de las fuerzas que influencian la manera en que la gente
compra, y el conocimiento de cémo deciden los clientes la mayor parte de compras.

Fuerzas que influyen en las decisiones de compras..

La figura 7.2 ilustra las muchas fuerzas que influyen en las decisiones de compras.
Observe que las necesidades psicolégicas y fisioldgicas, combinadas con las influen-
cias sociales, moldean las percepciones del cliente y sus motivos de compra. Con-
forme expliquemos cada parte del modelo, surgira una mejor comprension del
comportamiento del comprador.

LA JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW

Para obtener una percepcién del comportamiento del cliente, motivado tanto por
necesidades fisiolégicas como psicoldgicas, es ttil estudiar la jerarquia popular de ne-
cesidades desarrollada por Abraham Maslow. De acuerdo con €|, las necesidades ba-
sicas humanas estin arregladas en una jerarquia de acuerdo con su fuerza (figura 7.3).

Necesidades fisiologicas

Las necesidades fisiol6gicas, en ocasiones llamadas primarias, incluyen las nece-
sidades de alimentos, agua, descanso y refugio. Maslow colocé nuestras necesidades fi-
siologicas al fondo de la pirdmide. Crefa que estas necesidades basicas tendian a ser
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Formulacién de las
percepciones y motivos
de compra del cliente

Social

- Fisiologicas
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FIGURA 7.2 Son contplejas las
fuerzas que motivan a los clientes
a tomar decisiones especificas de
compras. Este modelo ilustra los
muchos factores que influyen en el
comportamiento del comprador.
Puede servir al vendedor como
guia para desarrollar una estra-
tegia de clientela con mucha res-
puesta.

FIGURA 7.3 Los vendedores que
entienden la jerarquia de necesi-
dades de Maslow, adquieren indi-
cios valiosos que ayudardn a
Hevar a cabo una estrategia de
cliente de mucha vespuesta.
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La necesidad de ganarse la admi-

racion de otras [7(’71\'()71[1,\‘ [)llt’({t’ ser

una fuerte motivacion. (Carica-
tura de Richter, © 1977. The
New Yorker Magazine, Inc.)

muy fuertes en la mente de la mayoria de la gente. Una vez que ha satisfecho las ne-
cesidades mas elementales (hambre, sed, refugio, etc.), una persona necesita satisfacer
las necesidades superiores. Los esfuerzos para responder a necesidades mds elevadas
tienen que posponerse hasta que estén satisfechas las necesidades fisicas bdsicas.

Maslow describe a las personas como animales deseosos, que luchan por satis-
facer necesidades superiores después de haber cubierto aquellas inferiores. La gen-
te satisfard sus necesidades de manera sistemdtica, en la mayoria de los casos,
comenzando con las mds elementales y continuando con las demas.

Necesidades de seguridad

Después de que las necesidades fisiologicas han quedado satisfechas, el siguien-
te nivel de necesidades que tiende a dominar es la seguridad y la estabilidad. Las
necesidades de seguridad representan nuestro deseo de estar libres de peligro.
El deseo de sentirnos a salvo estd con nosotros durante la mayor parte de nuestra
vida. La intencién de satisfacer las necesidades de seguridad y estabilidad motiva-
rd a la gente a comprar articulos como seguros médicos y de vida, un automévil
equipado con bolsa de aire, una alarma de seguridad para el hogar o el negocio, y
productos de alta calidad que garanticen su seguridad. Un vendedor con buena re-
putacion brinda al cliente una sensacion de seguridad.

Necesidades sociales

Las necesidades sociales reflejan nuestro deseo de afecto, identificacién con
un grupo y aprobacioén de otras personas. Estas necesidades ayudan a explicar nues-
tra bisqueda constante de amistades, compafierismo y aceptacién. Este nivel de la
jerarquia de necesidades de Maslow también nos ayuda a entender por qué muchos
clientes desean ser tratados como socios. Una fuerte asociacién puede satisfacer la
necesidad del cliente de identidad y aprobacién de parte de las otras personas.

“3Queé es lo que bago? Manejo un Maserati.”
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Necesidades de autoestima

Las necesidades de autoestima aparecen en el cuarto nivel del modelo de nece-
sidades de Maslow. Las necesidades de autoestima reflejan nuestro deseo de sen-
tirnos dignos ante los ojos de los demads. Buscamos una sensacion de valor y adecuacion
personales, un sentimiento de competencia. En palabras simples, deseamos sentirnos
importantes. Las necesidades de autoestima motivan a la gente a buscar reconoci-
miento de otras personas; pueden proporcionar la motivacién para comprar una mem-
bresia en un club campestre exclusivo o comprar una lancha costosa.

Necesidades de autorrealizacion

El doctor Maslow definié el término autorrealizacién como una necesidad
de autosatisfaccién, como la plena realizacion del potencial de uno mismo. Es la
necesidad de “ser todo lo que se puede ser”. El deseo de ser un mejor carpintero,
maestro o ingeniero es una expresion de la necesidad de autorrealizacidn.

Hay muchas formas de comportamiento de autorrealizacién. Una persona que
valora un gabinete como buena artesania, estard inclinado a comprar herramien-
tas y equipo de la mejor calidad para el trabajo. Fl cliente potencial que piensa ar-
mar un sistema de sonido estereofénico de calidad, puede ser muy preciso en las
especificaciones de los productos que necesita. Al vender, debemos ser sensibles a
las necesidades de la gente, que busca una forma de lograr su autorrealizacion.

En ciertos casos, el modelo de cinco niveles de prioridades de necesidades que
desarrollé6 Maslow, es algo artificial. En ocasiones, todas nuestras necesidades es-
tan interactuando juntas dentro de nosotros. Sin embargo, el modelo si propor-
ciona a los vendedores una forma prictica de entender cuil necesidad es la que
mds probablemente domine el comportamiento del cliente en determinadas situa-
ciones. Un vendedor de mucho éxito utiliza varias preguntas para aclarar cudles
son las necesidades que con mayor probabilidad influyen en la decision de com-
pra. Una vez que ha identificado las necesidades mds importantes, trata de relacio-
nar las necesidades con los niveles apropiados de la jerarquia. Con frecuencia
encuentra que uno de los niveles tiene la influencia mas fuerte.®

INFLUENCIAS SOCIALES QUE MODELAN
EL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Como ya se dijo con anterioridad, la gente que nos rodea también influye en nues-
tras decisiones de compra. Pueden agruparse estas influencias sociales en cuatro
grandes areas: 1) influencias del papel; 2) grupos de referencia; 3) clase social, y 4)
cultura y subcultura ? (véase la figura 7.4).
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FIGURA 74 Para obtener mayo-
res indicios de las motivaciones de
la clientela, es titil estudiar las
influencias sociales que afectan las
decisiones de compra.

Clase social

INFLUENCIA DEL PAPEL

Durante toda nuestra vida ocupamos posiciones dentro de grupos, organizaciones e
instituciones. Con cada posicion estd asociado muy de cerca un papel: una serie de
caracteristicas y comportamientos sociales esperados, que se basan en las expectati-
vas de otras personas. Todos los papeles que asumimos (estudiante, miembro de la
junta escolar u ocupante de un puesto que se tiene en el trabajo) influyen no sélo en
nuestro comportamiento general, sino también en nuestro comportamiento de com-
pras. Por ejemplo, en la sociedad actual una mujer puede asumir el papel de madre
en el hogar y de administradora en el trabajo; en este tltimo tal vez sienta la nece-
sidad de tener un guardarropa conservador o comprar varios libros sobre liderazgo.

INFLUENCIA DEL GRUPO DE REFERENCIA

Un grupo de referencia consiste en varias personas que tienen comunicaciones in-
terpersonales bien establecidas y tienden a influir en los valores, actitudes y con-
ductas mutuas. El grupo de referencia puede actuar como punto de comparacién y
fuente de informacién para el miembro individual. Por ejemplo, una fraternidad
universitaria puede servir como grupo de referencia para un estudiante universita-
rio. En la comunidad de negocios, una seccién de la Sociedad Estadounidense pa-
ra la Capacitacion y el Desarrollo (American Society for Training and Development)
o la Internacional de Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia (Sales and Marketing
Executives International) pueden ser grupos de referencia para sus miembros. Co-
mo miembro de un grupo de referencia, es frecuente que observemos a las demas
personas del grupo con el fin de establecer nuestras propias normas, y estas normas
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Automatizacion de la fuerza de
ventas. NPRI ofrece un sistema
automatizado para un vapido ac-
ceso a la informacion de las razo-
nes por las que compra su
clientela.

Automatic Number Identification is a great way
to get a line on your customer. But if you want a
whole screen’s worth of information, you need
the right system linking your phone lines to your
customer files.
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ing and customer service systems for nearly a
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products that translate ISDN technology and
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se convierten en una guia para nuestra actividad de compras. Desde luego, el gra-
do en el cual un grupo de referencia influye en una decisién de compra depende de
la fuerza del nivel de compromiso del individuo con el grupo y el grado de suscep-
tibilidad a la influencia del grupo de referencia.

INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL

Una clase social se compone de personas que comparten niveles de ingreso, ri-
queza, antecedentes educativos y prestigio ocupacional similares.!® Los criterios
que se usan para jerarquizar a la gente de acuerdo con la clase social, varian de una
sociedad a otra. En algunas sociedades, la propiedad de la tierra permite el ingre-
so a una clase social mas elevada. En otras sociedades, la educacién es una clave
fundamental para alcanzar status de clase social superior. El vecindario donde vi-
vimos y el tipo, valor y condicién de nuestra casa también representan indicado-
res de clase. Hasta cierto punto, los individuos dentro de las clases sociales tienen
valores, actitudes y posesiones similares.
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¢Cuidntas clases sociales existen? No hay una respuesta clara a esta pregunta,
pero los socilogos suelen emplear entre tres y seis categorfas. En un extremo se
ubica la clase superior, que se compone de personas con “dinero antiguo”, que po-
seen una riqueza heredada. Compran casas grandes, obtienen titulos académicos de
instituciones de prestigio, viajan extensamente y tienden a comprar productos
de calidad. En el otro extremo se encuentra la clase baja, que se caracteriza por
estar formada por personas de poca educacién formal y mucho menos ingresos. A
menudo las empresas frecuentemente enfocan su atencion sobre una clase social
especifica. Metropolitan Life Insurance Company, una gran aseguradora para la
clase media, anuncié recientemente que buscaria a la clientela mas adinerada para
nuevos negocios. Met Life ha asignado 300 vendedores para que vendan poélizas a
individuos que ganan de 150000 a 200000 ddlares al afio.'!

INFLUENCIA CULTURAL

Se puede definir la cultura como las artes, las creencias, las instituciones, el pensa-
miento y los patrones de comportamiento transmitidos, de una comunidad o pobla-
cion. En sentido general, la cultura es todo lo que nos rodea que ha sido elaborado
por los seres humanos. Los soci6logos utilizan el término para referirse a todas las
adaptaciones materiales (ropa, muebles y alimentos) y no materiales (religion, leyes y
valores) de los seres humanos a su ambiente. Mantenemos y transmitimos nuestra cul-
tura sobre todo mediante el lenguaje. La cultura tene mucha influencia en el com-
portamiento de compras y, en la actualidad, estd recibiendo mds atencién a causa del
ripido incremento de los grupos inmigrantes. Al incrementarse la diversidad cultu-
ral, las compaiifas deben reexaminar sus estrategias de ventas y mercadotecnia.

Dentro de muchas culturas hay grupos cuyos miembros comparten ideales y
creencias que difieren de los que tiene la sociedad mds amplia de la cual forman
parte. A un grupo asf lo llamamos una subcultura.!” Un ejemplo es la gente Amish,
grupo que mantiene un aislamiento cultural de la sociedad. Los miembros de una
subcultura pueden tener preferencias mas fuertes por determinados tipos de ali-
mentos, ropa y muebles.

Percepcion: como se forman las necesidades
del cliente ® © 000 0 000000000 0O OO0 0000 OO OO OO OO OO OO OOES PO BSOSO OO

La percepcion es el proceso por el cual recibimos estimulos (informacién) por me-
dio de nuestros cinco sentidos y luego asignamos significado a esos estimulos.!* Nues-
tra percepeion esta configurada por influencias sociales, al igual que por las condiciones
psicolégicas y fisiolGgicas dentro de nosotros (véase la figura 7.2). La percepcion de-
termina lo que se ve y se siente; por tanto, influye en nuestro comportamiento de
compras. Para enfatizar el poder de la percepcion, Tom Peters declaré:

La percepcion es todo lo que hay. Esto no es ninguna sorpresa. Todos los negocios, des-

de las papas fritas hasta lavadoras de chorro, tratan de gente que vende para la gen-

te, ya sea una transaccion de 17 centavos o una de 10 millones de dolares.”*

Tendemos a filtrar o modificar los estimulos, proceso que se conoce como percep-
cion selectiva, por dos razones. En primer lugar, no es posible que estemos cons-
cientes de todos los estimulos a la vez. Solo los mensajes comerciales que vemos y
escuchamos cada dia son suficientes para ocasionar una sobrecarga sensorial. En
segundo, estamos condicionados por nuestros antecedentes culturales y sociales y
nuestras necesidades fisicas y psicologicas, para utilizar la selectividad.
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La imagen proyectada por Bana-
na Republic tiene un impacto con-
siderable sobre el comportamiento
de los compradores.

Los compradores pueden filtrar o modificar la informacién que presenta un
vendedor, si entra en conflicto con las actitudes o creencias aprendidas con ante-
rioridad. El cliente potencial que esti convencido de que: “nunca podra dominar la
computadora personal” puede utilizar su percepcion selectiva cuando el vendedor
comienza a mostrar las caracteristicas amigables para el usuario. Los vendedores
que pueden anticipar este problema de percepcion selectiva, deben obtener tanta
informacién de los antecedentes como sea posible, antes de reunirse con el com-
prador potencial. Durante la reunién con el cliente, el vendedor debe procurar ha-
cer todo el esfuerzo posible para crear una relacién sélida para que la persona se
abra y discuta con libertad sus percepciones personales.

Las personas que participan en ventas y mercadotecnia necesitan revisar pe-
riddicamente sus propias percepciones para ver si éstas son correctas. Durante mu-~

Caricatura de Peter Steiner.
Reimpresa de AARP News
Bulletin, con permiso.

“Estos podrdan ser mis ‘aiios dorados’, seiior Milligan,
pero prefiero que tengan inyeccion de combustible.”
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Los motivos racionales de compra
son el objetivo de este anuncio de
Reynolds. Estos motivos pueden
quedar satisfechos por los produc-
tos Reynolds, sus representantes de
ventas y su personal de servicio al
cliente.

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DEL CLIENTE

chos afios, los mercadélogos han estereotipado de manera equivocada a los esta-
dounidenses de mayor edad como abuelos caprichosos, que viven con un modes-

to ingreso fijo. La verdad es que muchos de los ciudadanos de mayor edad estin

en el grupo de ingresos medios a elevados, y se ven como 10 a 15 afios mds jove-

nes que su edad cronologica.!?

Motivos de compra © 0000000000000 0000000000000000000000

Toda decision de compra tiene un motivo detris de ella. Un motivo de compra
puede considerarse que es una necesidad, impulso o deseo que ha surgido. Actia
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como una fuerza que estimula el comportamiento que trata de satisfacer esa nue-
va necesidad. Y nuestras percepciones son las que influyen o modelan este com-
portamiento. El conocimiento de los motivos de compra indica al vendedor las
razones por las cuales los compradores compran.

Como pudiera esperarse, algunas decisiones de compras se ven influidas por
mds de un motivo de compra. El que compra servicios de banquetes puede desear
tener alimentos de calidad excepcional servidos con rapidez, para que todos sus in-
vitados puedan comer juntos. Este cliente también puede estar muy consciente de
los precios, en este caso el proveedor debe intentar descubrir el motivo dominante
de la compra (DBM, por sus siglas en inglés). EIl DBM tendra la mayor influencia
sobre la decision de compra.!¢ Si el cliente desea causar una buena impresion en
sus invitados, que tienen gustos muy selectivos en los alimentos, entonces la cali-
dad de éstos puede ser el motivo dominante de la compra.

Los vendedores con éxito han adoptado una estrategia de producto que signi-
fica el descubrimiento de los motivos de compra que influirdn en la decision co-
rrespondiente. En el capitulo 10 describiremos un proceso de identificacién de
necesidades que se puede utilizar para descubrir los motivos de compra del cliente.

MOTIVOS EMOCIONALES EN COMPARACION
CON LOS MOTIVOS RACIONALES DE COMPRAS

Un estudio cuidadoso del comportamiento del comprador revela que la gente to-
ma decisiones de compra con base en motivos tanto emocionales como racionales.
Un motivo emocional de compra impulsa al cliente potencial a actuar a causa de
su atraccion hacia algin sentimiento o pasion. Un examen de anuncios populares
descubrird muchos atractivos de venta que son emocionales. Las razones emotivas
para comprar productos con frecuencia tienen poca légica y suelen salir mds del
corazén que de la cabeza. Algunas compras se hacen para satisfacer un deseo de
placer, comodidad o aprobacion social. Las emociones son muy poderosas, y a me-
nudo sirven como base del motivo dominante de compra. Un motivo racional de
compra suele apelar a la razén o mejor juicio del cliente potencial. Algunos mo-
tivos racionales comunes de compra incluiran el potencial de utilidades, la calidad
de servicio y la disponibilidad de ayuda técnica.

Motivos emocionales de compra

Un ndmero sorprendente de compras se ve estimulado por los motivos emo-
cionales. Muchos planes de mercadotecnia se basan casi exclusivamente en llama-
dos emocionales; por ejemplo, el fabricante de una linea popular de trajes para
hombre utiliza anuncios que muestran a mujeres atractivas del brazo de hombres
que visten esa ropa. La implicacion es que un hombre que viste esa ropa sera ad-
mirado por mujeres atractivas.

Ernest Dichter, fundador del instituto de investigacion de la motivacion (Ins-
titute for Motivation Research), llevo a cabo muchos estudios pioneros que tratan
de los motivos de compra de los consumidores. Desarrollé el concepto de que un
producto tiene una imagen o personalidad;'” por ejemplo, el auto deportivo Pors-
che no es s6lo un automavil ante los ojos de muchos consumidores; es un simbo-
lo de status que hace una afirmacién acerca de su propietario.

¢Continuaran influyendo los motivos emocionales de compra en los clientes
en la presente década? La respuesta es “si”. La investigacion indica que los clien-
tes frecuentemente efectiian sus compras con base en uno o mds de los siguientes
motivos de compra:

® Deseo romantico de atraer al sexo opuesto.
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Los motivos racionales de compra
suelen influir en las decisiones de
compra del encargado profesional
de compras.

Aprobacién social y evasion del rechazo.

Distincién o deseo de ser diferente.

Deseo de estar cémodo.

Deseo de placer y recreacion.

Phil Kline, destacado capacitador de ventas, dice que los vendedores deben hacer
todo el esfuerzo que sea necesario para descubrir las emociones que influyen en
las decisiones de compra. El vendedor que puede satisfacer los motivos emociona-
les de compra de sus clientes, esti desempefiando un importante servicio.'8

Motivos racionales de compra

Una compra con base en motivos racionales, por lo general es resultado de
una revision objetiva de la informacién disponible. El comprador estudia la infor-
macién del producto o servicio con una actitud que estd relativamente libre de
emociones. Ademds, el comprador que efectiia una compra con base en motivos
racionales de venta, suele tener en mente un uso muy funcional.

Los compradores o agentes de compras profesionales son los que con mayor
probabilidad estarin mis influidos por motivos racionales de compra. Los merca-
délogos suelen utilizar los siguientes motivos racionales de compra.

Ahorro de tiempo, dinero y espacio.
Confiabilidad y durabilidad.

Mayores utilidades o ganancias financieras.

Instalacién y servicio competente.

Frente a una mayor competencia, los compradores profesionales desearan asociar-
se con vendedores que puedan responder a sus motivos racionales de compra. Es-
to es cierto sobre todo en el campo de la fabricacién y procesamiento, donde se
espera que los vendedores ofrezcan valiosos puntos de vista para ayudar a las com-
pafifas a que fabriquen mejor las cosas, con mayor rapidez y mas baratas.!?
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Este anuncio ayuda a Hewlett -
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LOS MOTIVOS DE PATROCINIO
EN COMPARACION CON LOS MOTIVOS
DE COMPRA DEL PRODUCTO

Otra manera de explicar el comportamiento del comprador es diferenciar entre los
motivos de patrocinio y los motivos de compra del producto. Ambos tipos son ra-
zones que se aprenden. Estos motivos de compra son importantes porque pueden
estimular negocios repetitivos y referidos.

Motivos de patrocinio de compra

Un motivo de patrocinio de compra es aquel que hace que el cliente poten-
cial compre productos de una empresa especifica. El posible comprador suele ha-
ber tenido un contacto anterior, directo o indirecto, con el negocio, y cree que este
contacto es benéfico para €l. En aquellas situaciones en que existe poca o ningu-
na diferencia apreciable entre dos productos, los motivos de patrocinio pueden co-
brar mucha importancia. En una época en la que los productos que parecen iguales
estan aumentando de nimero, estos motivos cobran mayor importancia. A conti-
nuacién se describen algunos motivos tipicos de patrocinio en las compras:
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Este anuncio estd disenado para
atraer la atencion de clientes que
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marcas dominantes.
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Servicio superior.  Como ya se dijo antes en este libro, el servicio superior agre-
ga valor al producto. En muchos casos, el producto con valor agregado crea la leal-
tad del cliente.

Seleccion.  Algunas companias hacen todo su esfuerzo para tener una seleccion
completa de productos. El cliente potencial suele estar muy confiado de que esta-
ra disponible el articulo que necesita.

Competencia de los representantes de ventas. ~ No hay duda de que el vendedor
estd en posicion singular para desarrollar seguidores leales entre la clientela. Un
vendedor que conoce el producto y estd dispuesto a dar “algo extra” al cliente, es
un activo para cualquier empresa.

Motivos de compra del producto

Un motivo de compra del producto es aquel que lleva al cliente potencial a
comprar un producto con preferencia respecto de otro. Es interesante observar que
esa decision se toma en ocasiones sin una comparacion directa entre los productos
competidores. El comprador simplemente cree que un producto es superior a otro.
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El disefio superior puede ser la
clave para obtener drdenes o pedi-
dos en la década de los noventa,
de acuerdo con Robert Hayes,
profesor de Harvard.

Existen numerosos motivos de compra que impulsan a los clientes potencia-
les a seleccionar un producto sobre otros. A continuacién, se sefialan unos cuan-
tos de los mds comunes.

Preferencia de marca. ~ Muchos mercadélogos tratan de desarrollar la lealtad a
la marca. Maytag, Mercedes-Benz y United Van Lines sirven como ejemplo de
empresas que han desarrollado una fuerte preferencia de marca. Las ventas perso-
nales, como un aspecto de un programa total de promocion de ventas, puede in-
crementar la preferencia del comprador por una marca especifica.

Preferencia de calidad. A menudo hay una notable diferencia en la calidad de
diversos productos. Por ejemplo, en el drea de equipajes, la maleta Ghurka tiene
un acabado excelente y un disefio clasico. Algunos clientes que prefieren la cali-
dad, pagaran mds por este producto.

Preferencia de precio.  Hasta cierto punto, la mayoria de los clientes potenciales
estan conscientes del precio. Si un producto tiene mejores precios que la competen-
cia y no se ha sacrificado la calidad, probablemente tenga éxito en el mercado.

Diseiio y/o preferencia de ingenierin. ~ Robert Hayes, profesor de Harvard Bu-
siness School, dice que después de anos de competencia feroz con base en precio
y calidad, muchas compaiifas estin apostando a que el disefio superior del produc-
to es la clave para ganar clientes en los aflos noventa. Si tal afirmacion es cierta,
los vendedores tendrin que prestar mds atencion a este motivo de compra en los
afios venideros.”?

Como toman los clientes las decisiones de compra ..........ccovevveeunn..

Varias teorias, aceptadas comunmente, explican cémo la gente llega a una decision
de compra. Aqui describiremos tres de las teorfas mds populares. Un punto de vis-
ta tradicional sostiene que el vendedor cierra la compra al guiar al cliente poten-
cial a través de cinco procesos mentales. Llamaremos a este enfoque la teoria de
accion del comprador. Una segunda teoria tradicional se basa en el supuesto de
que es posible una decision final de compras sélo después de que el cliente poten-
cial ha contestado cinco preguntas logicas. A ésta se le llama la teoria de resolu-
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CREACION DE RELACIONES EN UN MUNDO DIVERSIFI

El fin del mercado masivo

cién del comprador. Ambas teorias florecieron durante los dltimos cuarenta afios,
cuando el enfoque principal estaba sobre el producto. La tercera explicacion de c6-
mo compra ia gente, estd muy orientada al “cliente potencial” y se conoce como
la teoria de satisfaccion de la necesidad. Este nuevo enfoque al proceso de ven-
tas-compras, presta maxima atencion a una estrategia de alta capacidad de respues-
ta al cliente, que asegura la satisfaccion de las necesidades del cliente potencial. La
han adoptado los mercadélogos con éxito, que comprenden los beneficios que traen
las asociaciones de largo plazo.

LA TEORIA DE ACCION DEL COMPRADOR

Desde un punto de vista tradicional, hay cinco pasos mentales que llevan a una de-
cision de compra: 1) atencion; 2) interés; 3) deseo; 4) conviccion y 5) accién. El
papel del vendedor es guiar al prospecto a través de cada paso.’! En ocasiones, es-
tos cinco pasos (llamados la teoria AIDCA) tiene aplicacion en las relaciones
publicas, publicidad, anuncios y promocién de ventas, al igual que en las ventas
personales (figura 7.5).

Atencion.  No hay esperanza de vender un producto, a menos que se capte pri-
mero la atencion del prospecto. En algunos casos, esto no es una tarea facil. Un
comprador potencial puede estar preocupado con una diversidad de asuntos y pue-
de ver su presencia como una intrusion.

La forma en que esté organizada la presentacion de ventas influird en la rapi-
dez con que el lector pueda captar la atencion del cliente potencial. El vendedor
puede hacer determinado nimero de cosas para atraer y retener la atencion del
comprador potencial. Estas se analizardn en un capitulo posterior.

Hay un principio de ventas que declara que uno mismo se vende primero, luego
vende su compaiiia y por tltimo, vende el producto. Esto significa que su apariencia
personal y habilidad para desarrollar un entendimiento mutuo con el cliente poten-
cial, son muy importantes para obtener y retener su atencion desde el principio.

Interés.  El segundo paso en el proceso de compras es el desarrollo de interés
en el producto. Un vendedor debe determinar la mejor manera de convertir la
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Efectividad em—

——— [ )c5C0  m——— (CONVICCION m—— AcCiON

Accion del comprador

Atencion s [nterés

,
atencién en interés. Desde luego, la forma en que se logre esto, sera diferente. En
algunas situaciones de ventas, el interés del cliente potencial puede estar alimen-
tado por una demostracion del producto. En otra situacion, el vendedor puede uti-
lizar de preguntas destinadas a crear el interés.

Deseo.  El deseo nos motiva a poseer o a experimentar algo que percibimos co-
mo placentero o satisfactorio. Puede ser un factor determinante en la vida. Todos
podemos recordar casos en los que el deseo dentro de nosotros era casi abruma-
dor. Este deseo puede haber sido iniciado por el sonido de un equipo de sonido
estereofdénico de alta calidad o la vista de un nuevo velero. En muchos casos, nues-
tra atencién, interés y deseo de comprar un producto son excitados en secuencia
por estimulos visuales como anuncios, o por la exhibicion o demostracion del pro-
ducto. Cuando un vendedor crea la conciencia de la necesidad de un producto, el
deseo se aglomera en la mente del cliente potencial.

Conviccion.  En la etapa de conviccidn, el posible comprador ha decidido que el
producto tiene un valor genuino, con caracteristicas que justifican su precio. Para
entonces, se habrin eliminado los productos competidores. El vendedor ha remo-
vido la duda de la mente del comprador. En esta etapa, el cliente potencial puede
racionalizar la compra consigo mismo y con otras personas.

Accion.  Una vez que el vendedor toma las primeras cuatro decisiones, se ha dis-
puesto el escenario para cerrar la venta. En ocasiones, la quinta decision se toma
con rapidez y sin esfuerzo; en otras, el cliente potencial muestra sefales de pospo-
sicion. En algunos casos, una pequena cantidad de presion aplicada en el momen-
to oportuno, motivard la accion del cliente. Posteriormente se analizardn varias
técnicas de persuasion que estin disponibles para el vendedor.

Ventajas y desventajas de la teoria de accion del comprador.  Este enfoque en
las ventas es mds comun en situaciones en que las caracteristicas y beneficios del
producto son facilmente asimilables por el cliente potencial, el producto no es ca-
ro y la compra no requiere de muchos tomadores de decisiones. Se usa con fre-
cuencia para vender ropa, joyeria, aparatos para el hogar y otros articulos de
consumo. Este enfoque no suele ser efectivo en situaciones de venta que signifi-
can productos complejos y multiples tomadores de decisiones.

157

FIGURA 7.5 La efectividad de ca-
da uno de los cinco métodos de
promocion. La publicidad es miy
efectiva pava crear atencion, pero
su impacto es menoyr durante las
etapas posteriores. Las ventas
personales son muy efectivas para
crear el deseo, la conviccion y la
accion. El impacto de la promo-
cion de ventas es mayor en el
punto de compra. Las relaciones
piiblicas y la publicidad son muy
ttiles para crear la conciencia.
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TEORIA DE RESOLUCION DEL COMPRADOR

La teoria de resolucion del comprador (que se denomina algunas veces como la
teoria de las cinco doble Uves [por sus iniciales en inglés) reconoce que las ventas
son un proceso mental. De acuerdo con este punto de vista del proceso de venta-
compra, una compra se efectda sélo después de que el cliente potencial ha toma-
do cinco decisiones de compra que significan respuestas especificas y afirmativas a
las siguientes preguntas:

¢Por qué debo comprar? (necesidad)
¢Qué debo comprar? (producto)

I

2.

3. :Doénde debo comprar? (fuente)

4. :Cuidl serd un precio justo? (precio)
5.

¢Cuindo debo comprar? (tiempo)

¢Por qué debo comprar?

Para ser realistas, a veces es dificil responder estas preguntas. En muchos ca-
sos, los vendedores no logran ayudar a los clientes a tomar conciencia de una ne-
cesidad. Por ello, gran nimero de clientes potenciales no estd suficientemente
convencido de comprar productos que les proporcionarin auténticos beneficios.
Muchos negocios estin operando con equipo ineficiente y obsoleto. La gran ma-
yoria de estadounidenses clasificados como “cabeza de hogar” tiene muy pocos se-
guros; millones de habitantes de Estados Unidos no hacen suficiente ejercicio; gran
namero de casas en todas las comunidades no tienen un aislamiento correcto. Po-
drian darse muchos ejemplos adicionales de necesidades no satisfechas.

¢Qué debo comprar?

Si un cliente potencial estd de acuerdo con que existe una necesidad, entonces
uno esta listo para dirigirse a la segunda decision de compra. Se debe convencer al
cliente potencial de que el producto que se le estd ofreciendo satisfara su necesidad.
En la mayoria de los casos, el comprador puede seleccionar de entre varios produc-
tos competidores. La persona que desea comprar una lavadora puede tomar en cuen-
ta las mdquinas que ofrecen Whirlpool, Westinghouse o Maytag. Uno debe estar
preparado para presentar las caracteristicas de su producto en forma convincente.

¢Donde debo comprar?

A medida que los productos se vuelven mas complejos, los consumidores es-
tin prestando mds atencion a las decisiones de “fuente”. En una gran area metro-
politana, la persona que desea comprar una lavadora Maytag o una computadora
Macintosh puede escoger entre varias fuentes de suministro. Como observamos en
el capitulo 5, las caracteristicas de la compaififa, como técnicos de servicio califica-
dos o un inventario completo de refacciones, puede permitir que una empresa dis-
frute de una ventaja competitiva.

¢Qué es un precio justo?

Los consumidores actuales, mejor educados e informados, buscan el balance
correcto entre el precio y el valor (beneficios). Estin mas capacitados para detec-
tar precios que no son competitivos o que no corresponden en su mente con el va-
lor del producto. Los vendedores que representan productos y servicios con precios
mids elevados, como los relojes Patek Philippe (cuyo precio mds bajo es 6 000 dola-
res), trajes Oxford (sus precios van desde 1000 ddlares), o espacio de reunion y
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banquetes en Loews Resort (instalacion de alto nivel cerca de Tucson) deben es-
tar preparados para explicar las caracteristicas del producto que justifiquen el ma-
yor precio. Una respuesta afirmativa a la cuarta decision de compra vendra sélo
después de que el cliente potencial esté seguro de que el valor del producto igua-
la o excede su precio.

¢Cudndo debo comprar?

No se puede cerrar una venta sino hasta que el cliente se haya decidido sobre
el momento de la compra. En algunas situaciones de venta, el cliente deseara pos-
poner la compra a causa de su renuencia a desprenderse del dinero. Este deseo
también puede existir porque el cliente no percibe una ventaja inmediata de efec-
tuar la compra ahora.

No siempre sabemos las verdaderas razones por las que los clientes desean pos-
poner la decisiéon de compra; tal vez deseen mds tiempo para considerar la com-
pra o para conseguir el financiamiento. En el segundo caso, el vendedor puede
cerrar la venta explicando el plan de crédito de la compafifa.

La teoria de resolucion del com-

5 v 5 w5 rados tuard
Ventajas y desventajas de la teoria de resolucion del comprador prador reconoce que se efectuar

La teoria de resolucion del comprador reconoce que una compra tendra lugar
s6lo después de que el cliente potencial ha tomado las cinco decisiones de com-
pra. La omision de cualquiera de estas decisiones da como resultado ventas no efec-
tuadas. Un punto fuerte de este enfoque de ventas es que centra la atencién del
vendedor sobre cinco factores importantes que es probable que el cliente conside-
re antes de efectuar una compra. Este enfoque ayuda a estructurar el proceso de
reunién de informacion. Las respuestas a estas cinco preguntas proporcionan va-
liosos elementos de juicio respecto de la estrategia de compra del cliente. El ven-
dedor que estd bien preparado para ayudar al cliente a dar respuestas afirmativas
en cada situacion de venta, estard en una fuerte posicién para cerrar la venta. Una
importante limitacion de esta teoria es que por lo general no es posible anticipar
cuil de las cinco decisiones de venta serd la mas dificil para el cliente potencial,
por lo tanto, una presentacion de venta “enlatada” o muy rigida seria inapropiada.
En la misma forma, no hay una secuencia establecida en que los prospectos tomen
sus decisiones. Una decision respecto del precio puede hacerse antes de tomar la
decision de la fuente. Estas limitaciones nos recuerdan que una presentacion de
ventas debe ser lo suficientemente flexible como para dar acomodo a una diversi-
dad de situaciones de venta.

una compra solo después de que
las cinco preguntas “W (por sus
siglas en ingles) hayan sido con-
testadas en la mente del cliente
potencial.

TEORIA DE SATISFACCION DE LA NECESIDAD

La teoria de la satisfaccion de la necesidad es la base de las ventas de estilo con-
sultor, que se explicé en el capitulo 1. Esa teoria del proceso de compra se basa en
el supuesto de que las decisiones de compra se toman para satisfacer necesidades.
El papel del vendedor profesional es identificar estas necesidades y luego recomen-
dar un producto o servicio que las satistaga.

El enfoque de ventas de estilo consultor aunado a la planificacion estratégica
plantea el escenario para asociaciones de largo plazo, que favorecen en negocios sub-
secuentes y referidos. Dicho de otra manera, la planificacién estratégica nos propor-
ciona la oportunidad de maximizar los beneficios de las ventas de estilo consultor.
Como ya se observo, es mas probable que los vendedores que desarrollan estrategias
correctas tengan presentaciones de ventas a las personas correctas en el momento
oportuno y en una forma que sea mds probable que alcancen resultados positivos.
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La teorfa de satisfaccién de las necesidades abarca el concepto de que los ven-
dedores deben llevar a cabo una evaluacion sistemdtica de la situacién del cliente po-
tencial. Esto suele significar una serie de preguntas cuidadosamente elaboradas para
obtener el punto de vista del cliente. Esas preguntas llevan al cliente a hablar con
mayor libertad, y ayudan al vendedor a centrarse en las necesidades de aquél. Debe
pensarse en cada cliente como un mercado objetivo separado, donde el vendedor de-
be tratar de adaptarse a las necesidades de cada uno.

El enfoque de satisfaccion de las necesidades se basa en una serie de creencias
basicas respecto del papel del vendedor profesional. Estas creencias nos ayudan a
desarrollar nuestra propia filosofia de ventas, que sirve como nuestra “conciencia”
en situaciones de venta. Se presentan a continuacion las creencias clave que sirven
como base para la teoria de satisfaccion de las necesidades.

1. La comunicacion existe entre el comprador y el vendedor a lo largo de la pre-
sentacion de ventas. Una comunicacion en dos direcciones facilitard un intercambio
mutuo de ideas y puntos de vista.

2. La investigacion sistematica es necesaria para establecer la necesidad distintiva
del cliente por el producto. Se pospone un anilisis profundo del producto o
servicio hasta que el vendedor esté muy familiarizado con el cliente potencial.
En casi toda situacion de venta, es’esencial la informacién que suministra el
cliente. Debemos tener en mente la tendencia hacia la desmasificacion, término
acufiado por Alvin Toffler. El mercado masivo estd desapareciendo porque un
nimero creciente de clientes necesitan soluciones a la medida.??

3. Los vendedores asumen una posicion de abogado en dos direcciones, ya que represen-
tan los intereses de su compania y los de sus clientes con igual dignidad y capaci-
dad.*® Los vendedores de alto desempefio incorporan a la fuerza de ventas una
sensibilidad genuina por las necesidades del cliente. Asumen con entusiasmo la ini-
ciativa para hacer las cosas necesarias para el mejor interés del cliente potencial.

4. En algunas situaciones de venta, la persona llegard a la conclusion de que el
producto no proporciona la mejor solucion (o toda la solucién) para el pro-
blema del cliente. Por ejemplo, las personas que venden sistemas elaborados
de computacion, en ocasiones ayudan a configurar todo el plan estratégico de
negocios del cliente. Estos vendedores usardn naturalmente algunas de sus
propias “soluciones” (los productos de su compaiifa) pero también pueden in-
corporar las soluciones de otras personas, incluso los productos de la compe-
tencia.”* Los vendedores que adoptan esta creencia bdsica obtendran el respeto
y la admiracién de sus clientes.

5. Se debe hacer todo el esfuerzo posible para desarrollar una relacion de largo pla-
20 con el cliente. En la actualidad, los clientes desean un socio, alguien que com-
parta las mismas metas. Debe enfatizarse el tipo de presentacién que construya
un entendimiento mutuo y obtenga negocios subsecuentes.

La mayoria de los clientes se siente mds a gusto en presencia de un vendedor que ha
adoptado la filosofia de ventas de satisfaccion de necesidades. El proceso de compra
es mas relajado y menos amenazante; aquéllos se convierten en participantes genui-
nos en el proceso de compra-venta, y comienzan a tomar al vendedor como socio.
Un numero creciente de compaiias, como Nordstrom, Xerox y Marriott,
utilizan alguna variedad de ventas de estilo consultor. Este enfoque funciona efec-
tivamente en todos los tipos de situaciones de venta, no importa que usted venda
zapatos o sistemas de computacioén o programas de capacitacion, ni que se enfoque
en las necesidades de un individuo o trabaje sobre un plan estratégico con el vice-
presidente divisional de una corporacién. Puede seguir aplicando sus habilidades en
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Teoria de accién del Teoria de resolucion del Teoria de satisfaccién de
comprador comprador las necesidades

FIGURA 7.6 La teoria de satisfaccion de las necesidades proporciona a los vendedores la base mds
fuerte para desarrollar una estrategia de cliente de mucha respuesta.

las ventas de estilo consultor. Usted estd ocupado en niveles progresivos de com-
plejidad, no en un enfoque diferente.?®

La figura 7.6 compara la teoria de satisfaccion de necesidades ¢on las de ac-
cién y resolucién del comprador. Son evidentes las ventajas de la teoria de satis-
faccion de necesidades tanto para el comprador como para el vendedor.

El descubrimiento de los motivos de compra
del cliente individual .......coeeneneneeiiniiiiieiecisesserecesssesensnnens

El comportamiento del consumidor siempre estia cambiando, en la medida en que
la gente asume nuevos papeles, adopta nuevos grupos de referencia y tienen un au-
mento o reduccién de ingresos. Esta es la razén por la que los vendedores necesi-
tan desarrollar una orientacién hacia “el cliente” en lugar de hacia “el mercado”.
¢Cudl es la diferencia? En las palabras de Tom Peters y Nancy Austin: “los mer-
cados no compran productos, los clientes si”.?¢

Terry Kabachnick, presidente de Terrand, Inc., una empresa de capacitacion
de ventas, dice que los mejores vendedores practican la “psicoterapia” todos los
dias. Descubren deseos ocultos, determinan las necesidades emocionales, descu-
bren problemas y ofrecen soluciones.?”

Una orientacién hacia el cliente puede dar al vendedor una enorme ventaja
competitiva en el mercado. Todo lo que se necesita es el ajuste mental correcto.
Significa reconocer que el cliente A puede comprar o no su producto por razones
muy diferentes de las del cliente B. Podemos mejorar nuestra estrategia hacia el
cliente si recordamos una sencilla verdad; la gente no piensa y actia de la misma
manera. Cuando formulamos las preguntas apropiadas, escuchamos las respuestas
y hacemos observaciones, con frecuencia podemos descubrir los motivos singula-
res de compra del cliente.

PREGUNTAS

Los vendedores deben pensar en ellos mismos como consejeros que no forman par-
te de la directiva. Deben hacer preguntas para que los clientes potenciales hablen de
ellos mismos y de sus necesidades de compra. Cuando se abren los clientes potenciales,
el vendedor tiene una oportunidad de oro para descubrir sus deseos, necesidades y
puntos de vista. Se examinari en detalle el proceso de interrogacion en el capitulo 10.
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ESCUCHA

Se ha dicho: “No podemos aprender cuando estamos hablando.” Este comentario
parece cobrar una importancia especial cuando tratamos de relacionarnos con los
clientes potenciales. Al formular preguntas y luego esperar para que el cliente po-
tencial hable, podemos obtener un mejor conocimiento de las fuerzas que estin
modelando su comportamiento de comprador. Si uno deja que la gente hable y es-
cucha cuidadosamente, ella le indicara a uno cémo venderle.

OBSERVACION

Hay un viejo dicho que dice: “Una imagen vale mds que mil palabras”; estd muy
bien dicho. Como se observé en el capitulo 3, debemos ser tan observadores co-
mo sea posible antes y durante la presentacion de ventas. Antes de reunirnos con
un cliente potencial, observe el ambiente fisico y procure identificar los indicios
que le digan algo mds acerca del posible comprador. Durante la presentacion, ob-
serve la expresion facial y movimientos corporales del posible comprador. Con fre-
cuencia se comunican las emociones por medio del comportamiento no verbal.

En la medida en que los compradores sean mas educados y refinados, mis que
nunca sera importante entender las razones por las cuales la gente compra. El per-
sonal de ventas debe individualizar cada presentacién para descubrir los motivos
de compra dominantes. En el capitulo 10 se analizarin las formas mis efectivas pa-
ra descubrir los motivos y necesidades de compra del cliente individual.

Resumen © 000000000000 0006000000000600060000060000060060000EO0

En este capitulo se introdujo la importancia de desarrollar una estrategia del clien-
te. Este tipo de planificacion es necesario para asegurar la maxima respuesta del
cliente. También se analiz6 la naturaleza compleja del comportamiento del cliente.
Observamos que este comportamiento se ve influido en parte por necesidades, tan-
to fisicas como fisiolégicas. El popular modelo de Maslow jerarquiza estas necesi-
dades. Muestra que las necesidades fisiologicas mas fuertes y bdsicas tienen
precedencia sobre aquellas de niveles mas elevados. Después de haber satisfecho es-
tos requerimientos, existen diversas influencias que configuran nuestras necesida-
des psicoldgicas en diversos grados. El comportamiento del comprador se ve influido
por los papeles que asumimos: grupos de referencia, clase social y cultura.

Se definié la percepcion como el proceso por el cual recibimos estimulos por
medio de nuestros cinco sentidos y luego le asignamos significado a esos estimu-
los. Nuestra percepcion esti modelada por influencias sociales, al igual que por in-
fluencias fisiologicas y psicoldgicas dentro de nosotros mismos.

Analizamos los motivos emocionales y racionales en las compras. Los motivos
emocionales de compras impulsan al cliente potencial a actuar a causa de un lla-
mado a algin sentimiento o pasion. Los motivos racionales de compra tienden a
buscar el poder de razonamiento o mejor juicio del posible comprador.

También comparamos los motivos de patrocinio y compra del producto. Los
motivos de compra de patrocinio surgen de una fuerte relacion sélida desarrolla-
da entre el cliente y el proveedor. Cuando los productos competidores son muy
similares, pueden ser muy importantes los motivos de patrocinio. Los motivos de
compra del producto suelen mostrarse cuando un cliente potencial compra un pro-
ducto de preferencia a otro.

Este capitulo también presentd varias teorias que explican el proceso de com-
pra. Tres de las teorias mas populares son la teorfa de accién del comprador, la de
resolucion del comprador y la de satisfaccion de necesidades. También se analiz6
el descubrimiento de los motivos de compra.
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