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¿El consumidor actual es el mismo 
que hace unas décadas?

¿Le afectan e influyen las mismas cosas?

¿Es un consumidor homogéneo o heterogéneo?

¿Desarrolla una o varias formas de consumir?



 

¿El consumidor actual es el mismo 
que hace unas décadas?

¿Le afectan e influyen las mismas cosas?



 

Psicología del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo



 

Psicología del consumidor

Sistema cognitivo

COMPRENSIÓN

EVALUACIÓN

PLANEACIÓN

DECISIÓN

RAZONAMIENTO

PROCESOS MENTALES SUPERIORES

Consumidor como 

procesador activo de información



 

Psicología del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo

Emociones

Sentimientos

Estados de ánimo

Afectos

Consumidor

Reactivo, expresivo, 
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VARIABLES EXTERNAS INFLUYEN

Constriñen su conducta                 determinando  perfil

Interioriza sus influencias               nuevos valores



 

Psicología del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo

Factores externos

¿Este modelo sigue siendo válido?



 

El consumidor sigue siendo resultado de la interacción
individuo + contexto

¿Es el mismo?



 

El consumidor sigue siendo resultado de la interacción
individuo + contexto

Afecta al predominio de los racional vs. lo emocional
Afecta sus HABITOS de compra y consumo



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en la coyuntura económica
Contención del gasto y redistribución del mismo

La compra se centra en “necesidad”, se 
prescinde de bienes y consumos 
“superfluos”.



 

Panel de consumo alimentario del Ministerio de medio ambiente, medio rural y marino
Julio 2008-Junio 2009

Variación -1% gasto en ALIMENTACION 2008-2009

Variación -1,3% en volumen en ALIMENTACIÓN 2008-2009

Fuente: Panel de consumo alimentario. Ministerio de medio ambiente y medio rural y marino

Se reorienta el consumo eliminándose gastos superfluos

Variacion en GASTO Variación en VOLUMEN



 Fuente: Encuesta Presupuestos Familiares 2008



 Fuente: Encuesta Presupuestos Familiares 2008



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en la coyuntura económica
Contención del gasto y redistribución del mismo

La compra se centra en “necesidad”, se 
prescinde de bienes “superfluos”.

Búsqueda opciones más baratas/promociones

Textil: búsqueda rebajas y promociones

Alimentación:

Auge marca distribuidor



 

Evolución de las ventas
Año 2009 Navidad-Reyes    Rebajas 

invierno
Alimentación productos perecederos -2% a -5% +1% a +5% --
Alimentación productos manufacturados -3% a -6% +0% a +2% --
Comercio textil y equip. de la persona -10% a -20% -5% a -10% 5%
Calzado -5% a -15% -2% a -10% 4%
Textil hogar -15% a -25% -10% a -20% 6%
Electrodomésticos y electrónica de consumo -10% a -15% -5% a +5% 3%
Informática y Telecomunicaciones -5% a -10% +5% a +10% 5%
Mobiliario y decoración -20% a -35% -15% a -25%     -5% a +5%
Automoción -15% a -25% -5% a +10% --
Ocio y cultura -5% a -10% 0% a +5% --
Servicios a la persona (peluquerías,
cosméticas, salud, etc -10% a -20% -5% a -10% --

Fuente: Confederación española  de comercio
http://www.confespacomercio.com/wp-content/uploads/2009/05/2010-02-01-Informe_Evolucion_Ventas_09-11.pdf



 

Rebajas de invierno 2010

Media de gasto  95 €/persona   (10% menos año anterior)

Rebajas de verano 2010

Media de  gasto 72 € (29,41%  menos que el año anterior)
Media 2009: 102 €
Media 2006: 140€

Fuente: Federación de usuarios y consumidores independientes



 
www.CincoDias.com (25 octubre 2009)

www.expansion.com (31 marzo 2010)



 

España: cuota de más del 40%

Aumento 3 puntos porcentuales

Apoyo entre consumidores jóvenes
de entre 16-34 años

Fuente: Private Label Manufacturers Association PLMA)



 

Gasto medio por familia en MARCA DEL DISTRIBUIDOR en agosto 2010

426 euros 

(10 euros más que el año pasado)

Fuente: Kantar World Panel



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en la coyuntura económica
Contención del gasto y redistribución del mismo

La compra se centra en “necesidad”, se 
prescinde de bienes “superfluos”.

Búsqueda opciones más baratas/promociones

Textil: búsqueda rebajas y promociones

Alimentación:

Auge marca distribuidor

El Consumidor prefiere:

comprar menos

más cerca

y no tirar nada basura



 

2009 Año ofertas y promociones 2x1

Incremento cuota de mercado marca distribuidor

2010 Cesta de compra se reduce EN VOLUMEN  (3,7% menos)

Sobretodo frescos y perecederos

Droguería y perfumería crecen en volumen y descienden en valor

Fuente: Kantar World Panel



 

Parece que en este ambiente de crisis

-En general, se reducen gastos, sobretodo superfluos

-Se posponen los gastos de bienes duraderos
-Coche
-Electrodomésticos

-En alimentación
-Continúa el crecimiento de la marca de distribuidor
-Reducción cesta compra

-Disminuye la subcontratación de servicios:  tendencia al “yo me lo hago”

-Equipamiento personal: 
-Se pospone la compra a períodos de rebajas pero gastando menos
-Incremento cuota determinados formatos

TENEMOS UN CONSUMIDOR MENOS EMOCIONAL Y MÁS 
PROCESADOR ACTIVO DE INFORMACION QUE LE LLEVA A 

DECISIONES MÁS PENSADAS Y MENOS IMPULSIVAS



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en la coyuntura económica
Contención del gasto y redistribución del mismo

La compra se centra en “necesidad”, se 
prescinde de bienes “superfluos”.

Búsqueda opciones más baratas/promociones

Textil: búsqueda rebajas y promociones

Alimentación:

Auge marca distribuidor

Disminución volumen
Incremento “consumo inteligente”

Marca:   generar confianza
barata + aporte valor.

“Era de la transparencia”
Se incrementa la búsqueda de 
información

BIDIRECCIONALIDAD

TRANSPARENCIA       CREDIBILIDAD       

CONFIANZA



 

No renuncia al OCIO, lo redefine

Busca mayor contacto social
Se incrementa el uso de redes sociales
Mayor número de reuniones en casa
Se permite pequeños lujos

Al mismo tiempo necesita desarrollar COMPORAMIENTOS COMPENSATORIOS

El consumidor NO DEJA DE SER EMOCIONAL



 
Fuente: Panel consumo extradoméstico
Ministerio de medio ambiente y  medio rural y marino

CONSUMO EXTRADOMÉSTICO DE ALIMENTACION

Se reducen los consumos fuera del hogar (-3,9)

Se contiene el presupuesto gastado

Se reduce el consumo fuera los fines de semana

Aumentamos en un 50% el gasto por ocasión

Reducimos consumos entre horas

Se sale  más a tomar el “APERITIVO”

pero

pero



 

2,92007
2,82006
2,82005
2,62004
2,42003
2,32002
2,12001
2,82000
2,01999

Espectáculos, Ocio y cultura% GASTO



 

No renuncia al OCIO, lo redefine

Busca mayor contacto social
Se incrementa el uso de redes sociales
Mayor número de reuniones en casa
Se permite pequeños lujos

“A la gente le gusta SENTIR, sea lo que sea”

Virginia Wolf  

Al mismo tiempo necesita desarrollar COMPORAMIENTOS COMPENSATORIOS

El consumidor NO DEJA DE SER EMOCIONAL



 

¿Es un consumidor homogeneo o heterogeneo?



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en los estilos de vida
El estilo de vida también condiciona el
comportamiento de compra

Adultescentes
Kidadult
Cuarenteens

Mujeres alfa

Hombres beta

Tecnoadictos
(geeks)

Ubersexual

Metrosexual

El consumidor es heterogéneo

(………)



 

Fuente: Encuesta presupuestos familiares 2008

Se incrementan los hogares:

Parejas adultas sin hijos (+ 5,6%)

Parejas jóvenes sin hijos (+4,7%) DINKIS

Adultos independientes (+8,9%) SINGLES



 

¿Cómo cambia el contexto?

Cambios en los estilos de vida
El estilo de vida también condiciona el
comportamiento de compra

Adultescentes
Kidadult
Cuarenteens

Mujeres alfa

Hombres beta

Tecnoadictos
(geeks)

Ubersexual

Metrosexual

El consumidor es heterogéneo

(………)

Dinkis

Single
Tweens



 

¿Cómo cambia el contexto?

Mediación de las nuevas tecnologías

Yendo del 1.0
al 2.0



 

CONSUMIDOR ANALÓGICO
Se mueve de marca a marca

CONSUMIDOR WEB 2.0, CROSSUMER, PROSUMER, 
ADPROSUMER, CONSUMIDOR DIGITAL……

Se mueve por contenidos en internet mediado por nuevos
intermediarios (agregadores, buscadores…)



 
Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de Información y Comunicación en los hogares (TIC-H 
2009) INE.



 

¿Se utiliza INTERNET para comprar alimentación?

•Sólo el 4,4% han comprado alimentación por INTERNET

MOTIVOS

Evitar desplazamientos

Rapidez de servicio

Mejores precios
•Los que no han comprado nunca

MOTIVOS

No tener acceso

No poder tocar ni ver el 
producto

Inseguridad en la forma 
de pago



 

NACIDOS DIGITALES  (entre 12-30 años)

EMIGRANTES DIGITALES  (entre 30-50 años)

ABUELOS DIGITALES  (entre 30-50 años)



 
Los grupos incluyen gente que participan al menos una vez en las actividades que
Les caracterizan



 

CREADORES

CREAN CONTENIDO SOCIAL

Publican un blog
Publican su propia página web
Suben videos que han creado
Suben archivos de audio y 
video creados por ellos
Escriben artículos e historias y 
las envían a otros



 

CRÍTICOS

RESPONDEN AL CONTENIDO DE OTROS

Envían clasificación y revisiones de productos
Realizan comentarios en los blogs
Contribuyen en forums on line
Contribuyen/editan artículos en una wiki



 

LECTORES

ORGANIZAN CONTENIDOS PARA ELLOS 
MISMOS Y OTROS

Usan RSS
Añaden “tags”a páginas webs o fotos
Votan determinadas páginas web.



 

REGISTRADOS

CONECTAN EN REDES SOCIALES

Mantienen perfiles en redes sociales
Visitan redes sociales



 

ESPECTADORES

CONSUMIDORES DE CONTENIDOS 
SOCIALES

Leen blogs
Ven videos de otros usuarios
Escuchan podcast
Leen forums on line
Leen clasificaciones o revisiones realizadas 
por los clientes



 

INACTIVOS

NI CREAN NI CONSUMEN CONTENIDOS 
SOCIALES DE CUALQUIER CLASE

Nada de todas las actividades anteriores



 

¿Cómo afecta INTERNET al comportamiento del consumidor?

•Son más apasionados

•Son más desconfiados

•Son más activos

Se implican y colaboran en: storytelling de las marcas y ayudan 
a otros consumidores dando información

Necesitan construir credibilidad a través del word of mouth

Cambian la forma de obtener información de los productos

La información no está en el consumidor, está en la red

Mediación motores de búsqueda

Mediación redes sociales 



 

A MODO DE CONCLUSIÓN

¿Ha cambiado el consumidor? 
En lo esencial no, 
pero si que ha cambiado su forma de comprar y consumir
por el cambio en el contexto. ¿Y cómo ha cambiado?

De forma vertiginosa lo que provoca que 
su forma de reacción también lo sea. 

SIN EMBARGO, CONVIENE NO OLVIDAR 

lo que EL CONSUMIDOR busca con los consumos 

es básicamente lo mismo que en el pasado: 

SER FELIZ………. a veces es tan sencillo como eso. 
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