Elaborar un resumen 
Dimensiones del comportamiento de compra del consumidor
• ¿Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que selecciona de entre los diferentes productos que prefiere. 
• ¿Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la decisión de adquirir el producto, si es el consumidor o quien influye en él. 
• ¿Por qué compra? Analizar cuáles son los motivos por los que adquiere un producto basándose en los beneficios o satisfacción de necesidades que producen al consumidor su adquisición. 
• ¿Cómo lo compra? Tiene relación con el proceso de compra. La decisión de la compra la hace de forma razonada o emocional Ia paga con dinero en efectivo o con tarjeta de crédito. 
• ¿Cuándo compra? Hay que conocer cuál es el momento en que compra y la frecuencia de la compra en relación a sus necesidades, que son muy cambiantes a lo largo de su vida. 
• ¿Dónde compra? Esta cuestión se asocia con el lugar de adquisición del bien. Los lugares donde compra, evidentemente, se ven influidos por los canales de distribución y además por otros aspectos relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc. 
• ¿Cuánto compra? la cantidad física que adquiere del producto, para satisfacer sus deseos o necesidades. Ello implica averiguar si la compra es repetitiva o no. 
[bookmark: _GoBack]• ¿Cómo lo utiliza? Su comportamiento en el uso y en algún momento tiene relación con la cantidad que adquiere, el envase y la presentación del producto.


3.5 EL PROCESO DE COMPRA 
Después de haber tenido en cuenta los distintos factores internos y externos que afectan 1 comportamiento del consumidor, a continuación abordaremos el estudio de cómo éste toma sus decisiones de compra. La compra de un producto o servicio por 1 consumidor no es un acto aislado, sino que 
Influencias personales 
La influencia de un amigo o persona en la que se confia prevalecerá sobre la informa-ción obtenida de los medios de comunicación de masas. Las personas que más influyen sc denominan líderes de opinión, que actúan de intermediarios entre los medios de comunica-ción de masas y los consumidores. Por tanto, llegar a los lidems de opinión va a ser determinante para la persona del marketing. Entre las acciones posibles para ello destacamos: - Creación de líderes de opinión, por ejem-plo a través de rankings. - Simulación de comunicación verbal. Uti-lizado en publicidad, donde se destacan mediante un diálogo las características del producto - Estimulación de la comunicación verbal. Se aconseja estar pendiente de algo que ha de llegar y así sc anima al consumidor a hablar del producto. - Adopción de una estrategia defensiva. Si entre los consumidores se extiende un ni-mor que puede afectar negativamente a un producto o marca, deberán llevarse a cabo acciones para contrarrestar las con-sccucncias. 
Situaciones de consumo 
El tipo de producto comprado o la marca, tamaño, cl lugar de adquisición, etc. pueden variar según cl producto sc compre para uno mismo o para un tercero. El comportamiento de compra también puede variar en función del momento en que va a consumirse el producto: día o noche, si-tuaciones normales o especiales, etc. En defi-nitiva, los beneficios del producto pucdcn per-cibirse de forma distinta según las situaciones en que va a usarse. 
Su actuación será resultado de un proceso que irá más allá de la propia compra. Este proceso estará formado por una serie de etapas: 
1. Reconocimiento de la necesidad 
2. Búsqueda de información 
3. Evaluación de alternativas 
4. Decisión de compra

