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Al conjunto de actividades 
que lleva a cabo una persona o 

una organización desde que 
tiene una necesidad hasta el 

momento que efectúa la 
compra y usa el producto

Clasificación

Comportamiento del 
consumidor final

Comportamiento de las 
organizaciones

Determinantes del 
comportamiento

Internos o 
individuales

Motivación Las necesidades de 
Maslow, se usa como 

clasificación

Necesaria para el 
reconocimiento de la 

necesidad en el 
consumidor

Fisiológicos o psicológicos

Primarios o selectivos

Racionales o emocionales

Conscientes o insconscientes

Positivos o 
negativos

Percepción

Proceso de selección, 
organización e integración de 
los estímulos sensoriales en 
una imagen significativa y 

coherente. Se percibe lo que 
interesa.

4 etapas

La exposición a la 
información

La atención prestada

La  comprensión o 
interpretación del 

mensaje

La retención de la 
información en la 

memoria

Experiencia y 
aprendizaje

La experiencia se adquiere 
con el aprendizaje

El aprendizaje puede llevar al 
hábito y a la lealtad de marca

Se repiten las compras y si la 
experiencia es satisfactoria, 
esta se repite nuevamente

Características demográficas, 
socioeconómicas y 

psicográficas del comprador
Variables demográficas

La edad, genero, estado civil, 
posición familiar, número de 

miembros en la familia

Variables socioeconómicas
La ocupación, ingresos, nivel 

de estudios, patrimonio

Variables psicográficas
La personalidad y los estilos 

de vida

Actitudes

Externos
Las variables del macro y microentorno que 

influyen en el comportamiento del 
consumidor

Funciones de 
compra

La empresa productora debe 
conocer las caracteristicas del 

consumidor

Lugar y condiciones de vida

Género y edad a quien va 
dirigido el producto

Nivel académico y de ingresos

Gastos mensuales

Proceso de compra

Formado por una serie de 
fases o etapas secuenciales 

cuya importancia, intensidad y 
duración dependen del tipo de 

compra que se efectúe

Reconocimiento del problema
El surgimiento de las 

necesidades del consumidor

Búsqueda de la información
Se recurre a fuentes internas 

(memoria) o externas (fuentes de 
información o amigos)

Evaluación o análisis de las 
alternativas

Solucionar el problema o 
satisfacer la necesidad

Desición de compra/no 
compra

Después de evaluar las 
alternativas disponibles se 

toma la desición

Sensaciones posteriores a la 
compra

Pueden ser de satisfacción o 
insatisfacción

Modelos
Existen muchas clases de 

modelos usados para estudiar 
la conducta del consumidor

Modelo de necesidad e 
Maslow

Desarrollo de una jerarquía de motivos 
que van de las necesidades básicas a 

las avanzadas

Modelo de aprendizaje de 
Pavlov

Habla de las reacciones a los estímulos de la 
conducta humana; se basa en cuatro conceptos 

centrales: impulsos, claves, respuestas y 
reacciones.

Modelo o teoría de Skinner
La relación estímulo-respuesta debe 
desarrollarse mediante un sistema de 

recompensas o satisfacciones

Modelo psicológico social de 
Veblen

Muchas de las compras son hechas o 
motivadas por la búsqueda de 

prestigio

Modelo psicoanalítico de 
Freud

Las personas son motivadas por 
fuerzas tanto conscientes como 

inconscientes

Se 
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Concepto
Para definirlo se puede 

partir de 2 enfoques

Centrado en el producto en 
sí mismo

Un producto es una suma de 
características o atributos 

físicos

Centrado en las necesidades 
del consumidor

Las personas compran los productos 
no por sí mismos, sino por los 

problemas que resuelven

Definición de acuerdo con 
la mercadotecnia

Niveles 
constitutivos del 

producto (Kotler)

Un producto no es sólo la 
suma de beneficios

Producto tangible
Una serie de aspectos formales, como la 
calidad, marca, envase, estilo y diseño

Producto aumentado
Un conjunto de aspectos agregados, como son el 
servicio, posventa, el mantenimiento, la garantía, 

instalación, entrega y financiamiento

Producto total (propuesto 
por Levitt)

Un producto es una 
combinación de tangibles e 

intangibles

Producto genérico Producto en sí mismo

Producto esperado
Expectativas mínimas del 

cliente

La entrega, condiciones de 
pago, capacitación, etc.

Producto aumentado
Oferta que supera las 

expectativas del cliente o lo que 
él está acostumbrado a recibir

Todo lo que se hace

Producto potencial
Todo aquello que tiene un 

potencial factible de atraer y 
mantener clientes

Lo que todavía queda por 
hacer

Ciclo de vida
Conformado por 4 etapas. 

La duración de las fases del 
ciclo de vida no es estable.

Fase de introducción o de 
desarrollo del mercado

Se empieza a distribuir el producto 
por primera vez y ya está 
disponible para su compra

Ventas bajas, utilidades inapreciables, 
escasa o nula competencia, alto presupuesto 

en mercadotecnia, precio alto.

Fase de crecimiento
Las ventas aumentan 

rápidamente; es la etapa del 
despegue del producto

Altas ventas, se llega al punto más alto en 
utilidades, crece la competencia, alto 

presupuesto en mercadotecnia, el precio 
comienza a bajar

Fase de madurez
Se nivela la demanda. Las ventas 

dejan de aumentar y llega un 
momento que comienza a descender

Fase más larga, las utilidades disminuyen, la 
competencia es intensa, el presupuesto de 

mercadotecnia disminuye así como su precio

Fase de declive
Las ventas disminuyen 

sensiblemente y las utilidades 
tienden a desaparecer

Se toma la desición de retirar el producto 
o bien mantenerlo (rediseñarlo, darle otros 

usos o atraer nuevos usuarios)

Niveles

Desde la perspectiva de la 
mercadotecnia los productos

Producto de consumo
En función de su 

tangibilidad (bienes, 
servicios, ideas)

Clasificación de los bienes 
de acuerdo a su duración

De consumo duradero

De consumo destructivo

Clasificación de acuerdo a la 
frecuencia de compra y el 

esfuerzo realizado

De conveniencia (comunes, 
por impulso, o compra por 

emergencia)

De compra esporádica

De especialidad (por 
prestigio o por sus 

características unicas)

Además se identifican

Bienes de preferencia 
(esfuerzo de compra 

reducido pero una alta 
preferencia de marca)

Bienes no buscados (el 
consumidor no tiene 
conocimiento de su 

existencia o, aunque los 
conozca, no suele buscarlos)

Productos industriales
Aquellos que adquieren las 

organizaciones

Materias primas

Equipo pesado

Equipo auxiliar

Partes componentes

Materiales

Suministros

Servicios industriales

En la combinacion de 
productos

Diferenciación
Estrategia de mercadotecnia 

que trata de resaltar las 
características del producto

Distinguir el producto de la 
competencia

Segmentación
Subdivisión de los clientes reales y 

potenciales de la empresa en 
grupos homogéneos

Estrategias 

Centradas en el producto
Enfasis en las 

modificaciones del producto
Mejora de calidad, 

características y diseño

Centradas en el mercado
Enfasis en la modificación de las 
pautas del comportamiento del 

mercado

Promover el uso frecuente del 
porducto, uso variado, nuevos 

usuarios en el mercado

Donde 
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Se clasifican 

en 

Es 

una 

Consiste 

en una 

Esto 

Son 

Consiste 

en 

Hace Por ejemplo 

Hace 
Por 

ejemplo 
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