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3.1 Factores influyentes en el comportamiento del consumidor.

Factores influyentes
en el comportamiento
del consumidor.
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cultura grupo de edad y fase de ciclo de vida motivacion ,
subcultura , referencia, » Ocupacion, percepcion ,
clase social familia , circunstancias economicas aprendizaje ,
roles y , estilo de vida , creencias y
estatus personalidad y actitudes
autoconcepto
3.2 Factores culturales
Factores
culturales.
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Son los que ejercen
la influencia mas
amplia y profunda en
el comportamiento
del consumidor. -
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Es el determinante fundamental de } y
Io?aies:?siz:;lggg‘g‘?n:agril:ZIde Se pueden distinguir cuatro tipos de Todas las sociedades
con"ur?to de vallores ideas, actitudes subcultura |a nacionalidad, los presgntan ool estratlflc_acmn
/] Simbolas ue'ado té\n o grupos religiosos, los grupos social. La_s_c!ases sociales
ir!'lfdividuos gra coml':nicarse raciales y las zonas geogréficas , son divisiones de la
interoretar ep teractuar come que reflejan distintas referencias sociedad, relativamente
mie':nbros de una sociedad culturales especificas, actitudes y homogéneas y permanentes,
estilos distintos jerérqulca_\mente ordenadas y
cuyos miembros comparten
valores, intereses y
comportamientos similares




3.3 Factores sociales

Factores sociales
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es una via de explicacion multilateral de la
complejidad de una realidad concreta o sistema
social, gracias al andlisis de las miiltiples
conexiones que como parte de ese sistema y de
otros se establecen a través suyo, permitiendo
obtener una vision parcial de la totalidad de la

misma.,
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Roles y
Estatus:

Son todos los grupos que tienen
influencia directa o indirecta sobre
las actitudes o comportamientos de
una persona. Aquellos que tienen
una influencia directa se denominan
Grupos de Pertenencia, que pueden
ser Primarios (familia, amigos,
vecinos, compaiieros de trabajo, ..)

Se pueden distinguir dos familias a
lo largo del ciclo de vida del
consumidor. La Familia de
Orientacion, formada por los padres,
de la que cada uno adquiere una
orientacién hacia la religién, la
politica, la economia, .., y la Familia
de Procreacion, formada por el

conyuge y los hijos.

Las personas a lo largo de su vida
participan en varios grupos dénde
su posicién personal se clasifica en
roles y estatus. Este rol es el
conjunto de actividades que se
espera que una persona lleve a cabo
en relacién con la gente que le rodea
y que lleva consigo un estatus que
refleja la consideracion que la
sociedad le concede.




3.4 Factores personales.

Factores
personales.
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se puede decir que es el conjunto de elementos
inherentes y propios de los individuos reflejados
como valores, actitudes, creencias, caracter,
temperamento, que se van consolidando en el perfil
de la personalidad del individuo, marcando asi la

diferencia
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Edad y Fase del
Ciclo de Vida:

ES
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La gente compra diferentes bienes y
servicios a lo largo de su vida ya
que, por ejemplo, el gusto de la
gente en el vestir, mobiliario y ocio
estan relacionados con su edad. El
consumo también esta influido por
la fase del ciclo de vida familiar.

Ocupacion:
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Circunstancias
Econdomicas:

Estilo de
Vida:

Los esquemas de consumo de una
persona también estan influidos por
su ocupacion. Los especialistas en
marketing tratan de identificar a los
grupos ocupacionales que tienen un
interés, por encima de la media, en
sus productos y servicios.

v

Personalidad
y

La eleccion de los productos se ve
muy afectada por las circunstancias
econdmicas que, a su vez, se
encuentran determinadas por, los
ingresos disponibles (nivel,
estabilidad y temporalidad), los
ahorros y recursos, el poder
crediticio y la actitud sobre el ahorro
frente al gasto. -

autoconcepto:
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La gente que proviene de la misma
cultura, clase social y profesion
puede, sin embargo, tener estilos de
vida muy diferentes. El estilo de vida
trata de reflejar un perfil sobre la
forma de ser y de actuar de una
persona en el mundo. -

Por personalidad entendemos las
caracteristicas psicolégicas
distintivas que hacen que una
persona responda a su entorno de
forma relativamente consistente y
perdurable. Se suele describir en
términos como autoconfianza,
dominio, sociabilidad, ... En
marketing, se utiliza un concepto
relacionado con la personalidad, el
autoconcepto




3.5 Factores psicologicos.

Factores
psicolégicos.
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Los factores psicolégicos son aquellas
variables no biolégicas que afectan la salud
a nivel mental y emocional.
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Los psicélogos han desarrollado
distintas teorias sobre la motivacién
humana entre las que destacan la
Teoria de la motivacién de Freud,
quien asume que las verdaderas
fuerzas psicoldgicas que conforman
el comportamiento del consumidor
son inconscientes en gran medida y
la Teoria de la motivacién de
Maslow.
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Se define como el proceso por el
cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta las entradas de
informacion para crear una imagen
del mundo llena de significado. Esta
percepcién depende de los
estimulos fisicos, de la relacion de
los estimulos con el entorno y de las
caracteristicas del individuo.

Actitudes:

Se pueden definir como
predisposiciones estables para
responder favorablemente o
desfavorablemente hacia una marca
o producto.




3.13 Factores internos que afectan a la conducta del consumidor.

conducta del
consumidor.

Factores internos
que afectan ala
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los consumidores.

El ambiente externo se dirige hacia los
determinantes individuales, demuestra que los
estimulos individuales no influyen directamente en
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Personalidad y auto concepto,
motivacién y participacion,
procesamiento de informacidn,
aprendizaje y memoria,
actitudes. Personalidad y auto
concepto:
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Procesamiento
de
Informacién:

Y

Ofrecen al consumidor un aspecto
central., ofrecen una estructura para
que despliegue un patrén constante
de comportamiento. Motivacion: Son

factores internos que impulsan el

comportamiento, dando la
orientacion que dirige el
comportamiento activado

Designa las actividades que los
consumidores llevan a cabo cuando
adquieren, integran y evalian la
informacidn. Generalmente esas
actividades requieren la blisqueda
activa de informacién o su recepcion
pasiva, fijarse exclusivamente en
ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de
nuestra atencion con la proveniente
de otras fuentes y evaluarla

Aprendizaje
y Memoria:

Trata de comprender lo
que aprenden los
consumidores, co6mo
aprenden y que factores
rigen la retencion del
material aprendido en la
mente del consumidor

Actitudes:
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Rigen la orientacion
bésica hacia los
objetos, las
personas, los
hechos y nuestras
actividades.




3.14 Factores externos que afectan el comportamiento del consumidor.

Factores externos
que afectan el
comportamiento
del consumidor.
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Un factor fundamental del mercado en el desarrollo
de la mayor parte de los productos y servicios es la
manera en que los consumidores gastan su dinero,
0 sea cdmo compran los productos y servicios.
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Abarca los conocimientos,
creencias, arte, normas morales,
leyes, costumbres y cualquier otra
capacidad y habitos adquiridos por
el hombre como miembro de una
sociedad. Es el fundamento de
muchos valores, creencias y
acciones del consumidor

Y

Se pone de relieve los
segmentos de determinada
cultura que poseen valores,

costumbre y otras formas de
conducta que son propias de
ellos y que los distinguen de
otros segmentos que
comparten el mismo legado
cultural.

Puede concebirse como un
conjunto de personas gue tienen
un sentido de afinidad resultante
de una modalidad de interaccion

entre si, Estos grupos cumplen
una gran diversidad de funciones,
una de ellas es la influencia que
los miembros del grupo pueden
ejercer sobre el grupo y que es
importante desde el punto de vista
del comportamiento del
consumidor

:

i

Es una forma
especial de los
grupos sociales que
se caracteriza por
las numerosas y
fuertes interacciones
personales de sus
miembros.

Los expertos en marketing
se han interesado en el
proceso de la influencia
personal, el cual puede

definirse como los efectos

en gue un individuo produce
comunicacion con otros.




3.15 Grupos socioecondmicos.

Grupos
socioecondmicos.Grupos
socioecondmicos.
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El grupo socioecondmico se hia asignado a todas
|as personas en funcion de su ocupacidn laboral
remunerada presente o pasada (personas que
tuvieron un empleo remunerado en alglin momento

de su vida).
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Grupos de
referencia y
convivencia

Estratos sociales
o niveles Estructura
sotioeconomicos: social:
s
ES
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Los estratos sociales o niveles Las clases sociales o niveles

socioecondmicos son divisiones
relativamenta permanentes y

homogéneas dentro de una sociedal

en la que los individuos comparten
estilos de vida y conductas
similares,

socioeconomicos estan definidos con
base en las caracteristicas del hogar al
{jue pertenacen todos Sus integrantes,
para que todos tengan el mismo nivel
socioeconémico; actualmente los estudios
que han realizado diversas asociaciones y

agencias de investigacion de mercadas

han proporcionado marcos de referencia

especificamente de hogares urbanas de
|as principales ciudades.

Es impartante distinguir entre grupa,
grupo de referenciay grupa de
convivencia. Grupo son dos o mas
individuos que comparten un conjunto
de valores, normas y creencias, ¥ cuyo
comportamiento se relaciona entre si.
Por su parte, un grupo de convivencia
es aguel cuyos valores son utilizados
por otros individuos coma base para

su conducta en un momento
determinado

Baby boam.
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Generacion
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Naciclos entre 1946 y 1964, sumahan en
el 2001, 8.6 millones de personas, se

tenia un clculo de 12.1 millones en el
2010 y 16.5 millones en el afio 2025.
Este grupa durante la década de los
sesenta estableci las hases de una
nueva sociedad can sus costumbres,
ropa, misica y demandas politicas.

Nacidos entre 1977 y 1994,
sumaban en el 2001, 19.2
millones de personas,
esperandose que esta cifra
llegard alos 19.1y18.4
millanes en los afios 2010 y
2025, respectivamente
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