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“Somos lo que hacemos dia a
dia, los actos repetitivos
generan costumbres,
patrones”
Aristoteles 300 A.C.




¢Qué es comportamiento del
consumidor o usuario?

Es el estudio de las formas en que el
consumidor toma sus decisiones de compra de
productos que le permitan satisfacer sus
necesidades y deseos.

Se refiere al analisis de: habitos de
compra/consumo, frecuencia de uso/consumao.

Su informacion ayuda en la toma de decisiones
sobre: segmentacion, posicionamiento.




Modelo general de comportamiento
del consumidor o usuario:

Insatisfaccion Analisis de

(Comentarios negativos) la informacion:

- Percepcion
Satisfaccion - Conocimiento
(Comentarios positivos) - Agrado
- Preferencia

- Deseo.
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Tiene rostro “cholo”: ni hianco, ni negro, sino fruto del
mestizaje y la migracion.
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Aprendio a escoger, debido a que hoy existen mas
opciones.
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- Tiene poder adquisitive: [(¢cuanto gana y para
cuanto le alcanza?; es pohre aunque le alcanza
para vivir)
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- Se pueden segmentar los mercados segun el
- -
estilo de vida.



Segmentos de mercado:

LOS CONSEratOores (papss o mamas que se

quedan en casa cuidando a los hijos, pueden ser
ricos o pobres).

L0S Ttrahajatlores (sobretodo mujeres gue

comparten el trabajo con la vida del hogar y suelen
decir al esposo: ... Entre los dos mandamos”).

l.os nrﬂngSiSlas (hombres y mujeres,

jovenes principalmente, cuya meta es progresar “a
toda costa”, trabajan en el dia y estudian por la
noche o pueden tener 2 trabajos).

l.os adanladﬂs (@ quienes les mteresa

guardar el estatus).




Segmentos de mercado:

¢ l.os emlll‘enllellol'es (empresarios sin corbata, su

dinero es fruto de su trabajo).

¢ lﬂs snhrﬂm\"entes (personas mayores, de ingresos

bajos, generalmente jubilados, con actitud fatalista frente a
la vida).

¢ l.os sensorlales (les interesa la imagen social, si es

obrero quiere parecer empleado y si es empleado quiere
parecer el dueno).




'Queé suele buscar el consumidor o
usuario!

« Basicamente Calidad-Precio: ... A veces el precio

mas bajo, casi siempre buscan que el poco dinero le rinda mas”
y eso es estilo de vida).

 Productos que satisfagan sus gustos Yy
estilo de vida: -... si es dificil que tenga un auto,

entonces me compro un celular que ademas me sirve para mi
chamba de gasfitero”.

* Productos al alcance del bolsillo: ... que s

puedan adquirir sin mucho esfuerzo).



Etapas del proceso de decision de compra

)| Reconocimiento de las necesida@s

Busqueda de Informacion

> > > Decision de compra

> > Analisis y evaluacion de alternativa

> > > > Comportamiento Postcompra




PROCESO DE DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

-
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Variables

VARIABLES DE MARKETING L

Producto — Distribuciéon — Precio - Promocid

internas

\

Caracteristicas

Motivacion

v

RECONOCIMIENTO DEL PROGRAMA
(Surgimiento de las necesidades)

Percepcion

v

BUSQUEDA DE INFORMACION

4 N

Variables
externas

Entorno

Experiencia

v

EVALUACION/ANALISIS DE ALTERNATIVAS
(Formacion de percepciones y preferencias

Cultura

N

personales

Actitudes

v

DECISION DE COMPRA/NO COMPRA

Grupos
sociales

/

v

SENSACIONES POSTERIORES A LA

A

Familia

Influencias

COMPRA (Satisfaccion / Insatisfaccion)

personales

\_ Situaciones /




MODELO GENERICO DE
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FACTORES DE INFLUENCIA

Marketing: Otros:
Producto Econdmicos
Distribucién Tecnologicos
Precio Politicos
Comunicacion Culturales

EL COMPRADOR: CAJA NEGRA

Caracteristicas Proceso de decision
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del comprador del comprador

RESPUESTA DEL COMPRADOR

Eleccion de:
Productos, marca y distribuidor
Tiempo dedicado a la compra




EXPRESION GRAFICA DEL MODELO DE NICOSIA

Fuente del
mensaj

S

v

BlUsqueda y
evaluaciol

A

Realizacion

v

Acto de
compre

A




EXPRESION GRAFICA DEL
MODELO DE HOWARD Y

SHETH
ENTORNO:
Importancia de Clase Presion del Categoria
la compra Soiial Culltura tielmpo economica
ENTRADAS:
SALIDAS:
Calidad —_— Consumidor — .
Atencion
Precio > _ > Comprension
Mecanismos
Distincion —~ Internos — Actitudes
—_— —_— Intencion
Disponibilidad (Caja negra)
—_— J 9 — Conducta de
Servicio compra




EXPRESION GRAFICA DEL MODELO DE ENGEL,
KOLLAT Y BLACKWELL

—»[ Percepcion

\ 4

[ Actitud |

Ambiente) |
exteriol |

v
Circunstancias .
—_— : Intencion I—
[ previstas
Condiciones dQ ‘ Eleccion —
la compra de marca

S

Circunstanciaﬁ
no previstas |




PROCESO DE DECISION DE
COMPRA EN LAS
ORGANIZACIONES

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
(Surgimiento de las necesidades)

DESARROLLO DE ESPECIFICACIONES PARA
PRODUCTOS O SERVICIOS

BUSQUEDA DE PRODUCTOS, SERVICIOS O
SUMINISTRADORES ALTERNATIVOS

EVALUACION DE ALTERNATIVAS, SEGUN
ESPECIFICACIONES, PRECIO, ENTREGA, ETC

SELECCION DE PRODUCTO O SERVICIO Y FUENTE DE
SUMINISTRO: HACER PEDIDO

SENSACIONES POSTERIORES A LA COMPRA
(Satisfaccion / Insatisfaccion
del producto / Servicio y suministrador)




Se puede sonar,
disenar, creary
construir el lugar
mas maravilloso del
mundo pero se
requiere gente para
tornar ese suefo en
realidad.
Walt Disney
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