
Conducta del consumidor

Modelos de conducta del consumidor



Conducta del consumidor
LOS MODELOS DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

El modelo Conducta - Respuesta

DE MERCADEO

PRODUCTO
PRECIO
DISTRIBUCIÓN
COMUNICACIÓN:
- PUBLICIDAD
-PROMOCIÓN DE 
VENTAS
- RELACIONES 
PÚBLICAS
- VENTAS 
PERSONALES

ADOPCIÓN DE
MARCA

CANTIDAD

ESTILOS

MODELOS

COLORES

Y OTROS

OTROS ESTÍMULOS

CULTURALES
SOLCIALES

RELIGIOSOS
POLITICOS

ECONOMICOS
Y OTROS

CARACTERÍSTICAS

GEOGRAFICA

DEMOGRÁFICA

PSICOGRÁFICA

DE LA CONDUCTA
DE COMPRA

PROCESO DE DECISIÓN
DE COMPRA

PROBLEMA

BUSQUEDA DE
INFORMACIÓN

EVALUACIÓN DE LA
INFORMACIÓN

DECISIÓN DE COMPRA

EVALUACIÓN 
DE LA COMPRA 

ESTIMULOS CAJA NEGRA RESPUESTAS
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EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA

EL CONSUMIDOR
DESCUBRE QUE

TIENE UN 

PROBLEMA

EL CONSUMIDOR
BUSCA 

INFORMACIÓN
QUE PUEDA

RESOLVER EL
PROBLEMA

EL CONSUMIDOR
EVALUA LA 

INFORMACIÓN
QUE HA 

RECOPILADO

EL CONSUMIDOR
TOMA UNA 

DECISIÓN DE 
COMPRA

EL CONSUMIDOR
EVALÚA LA 

COMPRA
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EL MODELO AIDAS DE LA CONDUCTA DE COMPRA

A

I

D

A

S

ATENCIÓN

INTERÉS

DESEO

ACCIÓN

SATISFACCIÓN
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LA PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES DE 

MASLOW

NECESIDADES FISIOLÓGICAS 
(ALIMENTO, AGUA, AIRE, ABRIGO SEXO)

NECESIDADES DE SEGURIDAD 
FISICA Y EMOCIONAL

(PROTECCION, ORDEN, ESTABILIDAD)

NECESIDADES SOCIALES

(AFECTO, AMISTAD, SENTIDO DE PERTENENCIA )

AUTORREALIZACION
(AUTOSATISFACCION)

NECESIDADES DEL EGO
(PRESTIGIO, STATUS, AUTORRESPETO
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INFLUENCIAS, RIESGOS Y ROLES

EN LA TOMA DE DECISION DE COMPRA

ROLES:

Usuarios

Influenciadores

Decidores

Compradores

Filtradores 

(Gatekeepers)

INFLUENCIAS

EXTERNAS:

Cultural

Sociales

Culturales

Tecnológicas

INFLUENCIAS 

INTERNAS:

Producto

Precio

Distribución

Comunicación

RIESGOS:

ECONOMICO

SOCIAL

FUNCIONAMIENTO

PSICOLOGICOS

REFORZADORES

TOMA DE DECISION DE COMPRA

CAJA NEGRA

DEL CONSUMIDOR



TOMA DE DECISIONES 

HABITUAL- POCO RIESGO

❖ LAS DECISIONES SE TOMAN SIN REALIZAR 

NINGUN ESFUERZO CONSCIENTE. 

❖ DECISIONES DE COMPRA RUTINARIAS. 

❖ DECISIONES AUTOMATIZADAS CON UN 

ESFUERZO MINIMO Y SIN CONTROL DE LA 

CONCIENCIA. 

❖ REDUCE TIEMPO Y ENERGIA DEDICADAS A LAS 

DECISIONES DE COMPRA.



SOLUCION LIMITADA DEL 

PROBLEMA- POCO RIESGO

• SUELE SER DIRECTA Y SENCILLA. 

• LOS COMPRADORES NO ESTAN TAN MOTIVADOS 

PARA BUSCAR INFORMACION O EVALUAR CADA 

ALTERNATIVA DE MANERA RIGUROSA. 

• P LANTEA REGLAS DE DECISION SENCILLAS PARA 

ELEGIR ENTRE LAS DIFERENTES ALTERNATIVAS. 

• TIEMPO LIMITADO DE COMPRA. 

• LOS EXHIBIDORES SUELEN INFLUIR EN LA 

DECISION DE COMPRA.



SOLUCION EXHAUSTIVA DE 

PROBLEMAS – ALTÍSIMO RIESGO

• SUELE INICIARSE CON UN MOTIVO QUE ES MUY 

IMPORTANTE. 

• EL CONSUMIDOR INTENTA REUNIR TODA LA 

INFORMACION POSIBLE TANTO EN SU MEMORIA 

(BUSQUEDA INTERNA) COMO EN FUENTES 

EXTERNAS COMO GOOGLE (BUSQUEDA EXTERNA). 

• EVALUA CADA ALTERNATIVA DE PRODUCTO DE 

MANERA CUIDADOSA. 

• EVALUA EL PRODUCTO EN BASE A LOS 

ATRIBUTOS QUE CADA MARCA LE OFRECE PERO 

UNA POR UNA.



SOLUCIÓN LIMITADA VRS SOLUCIÓN 

EXHAUSTIVA DE PROBLEMAS

SOLUCIÓN LIMITADA DE PROBLEMAS SOLUCIÓN EXHAUSTIVA DE PROBLEMAS

MOTIVACIÓN ❖ RIESGO E INVOLUCRAMIENTO ESCASO ❖ RIESGO E INVOLUCRAMIENTO ALTO

BÚSQUEDA DE 

INFORMACIÓN

❖ ESCASA BÚSQUEDA

❖ LA INFORMACIÓN SE ANALIZA EN 

FORMA PASIVA

❖ ES PROBABLE QUE LA DECISIÓN SE TOME 

EN LA TIENDA

❖ BÚSQUEDA INTENSA

❖ LA INFORMACIÓN SE ANALIZA DE 

FORMA ACTIVA

❖ SE CONSULTAN MUCHAS FUENTES 

ANTES DE VISITAR LAS TIENDAS

EVALUACIÓN DE 

ALTERNATIVAS

❖ CREENCIAS DEBILMENTE SOSTENIDAS

❖ SÓLO SE UTILIZAN LOS CRITERIOS MÁS 

IMPORTANTES

❖ BÁSICAMENTE SIMILARES

❖ CREENCIAS FUERTEMENTE 

ARRAIGADAS

❖ SE UTILIZAN MUCHOS CRITERIOS

❖ SE PERCIBEN DIFERENCIAS ENTRE LAS 

ALTERNATIVAS

COMPRA ❖ EL TIEMPO DE COMPRA ES LIMITADO; 

PREFIERE EL AUTOSERVICIO

❖ LOS EXHIBIDORES, EMPAQUES, 

HABLADORES DE GÓNDOLA, MATERIAL 

POP INFLUYEN

❖ SE VISITAN MUCHAS TIENDAS

❖ COMUNICACIÓN CON LA PERSONA
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LAS CARACTERÍSTICAS DEL CONSUMIDOR

(SEGMENTACIÓN DE MERCADOS)

VARIABLE
GEOGRAFICA 

UBICACIÓN

(TERRITORIO)
CLIMA

DIVISIONES POLITICAS

VARIABLE
DEMOGRAFICA

❖ EDAD
❖ SEXO
❖ OCUPACIÓN
❖ ESCOLARIDAD
❖ ESTADO CIVIL
❖ TAMAÑO DE LA FAMILIA
❖ CICLO DE VIDA DE LA 
FAMILIA
❖ INGRESOS
❖ RELIGIÓN
❖ RAZA
❖ NACIONALIDAD

VARIABLE
PSICOGRAFICA

PERSONALIDAD

ESTILO DE VIDA

CLASE SOCIAL

VARIABLE DE LA
CONDUCTA DE 
COMPRA

OCASIÓN DE COMPRA
BENEFICIOS 
PRETENDIDOS
GRADO DE USUARIO
TASA DE USO
GRADO DE LEALTAD
GRADO DE CONOCIMIENTO
ACTITUD ANTE EL
PRODUCTO



LAS INFLUENCIAS SOCIALES 

AFECTAN EL MODO EN QUE  LOS 

CONSUMIDORES PIENSAN, CREEN Y 

ACTUAN.  LOS MÁS IMPORTANTES SON:

 Cultura

 Subcultura

 Clase social

 Grupos de referencia

 Familia

 Hogar
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EL TEMOR ES UNA MOTIVACIÓN USADA POR 

ALGUNOS MERCADÓLOGOS

5-18



EL TEMOR ES UNA MOTIVACIÓN USADA POR 

ALGUNOS MERCADÓLOGOS

5-18



EL TEMOR ES UNA MOTIVACIÓN USADA POR 

ALGUNOS MERCADÓLOGOS

5-18


