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€l consumidor actual es el mismo
que hace vnars décadas?

¢le afectan e influyen las mismas cosas?

¢€s un consumidor homogéneco o heterogénco?

¢Desarrolla vna o varias formas de consumir?
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Psicologia del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo




Consumidor como

procesador activo de informacion

Psicologia del consumidor

Sistema cognitivo
PROCESOS$ MENTALES SUPERIORES
COMPRENSION

EVALUACION
PLANEACION
DECISION

RAZONAMIENTO




Afectos Psicologia del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo

Estados de dnimo

Consumidor

Reactivo, expresivo,




CULTURA GRUPO

ESTILO DE VIDA D




VARIABLES EXTERNAS INFLUYEN

Constrifien su conducta determinando perfil

Interioriza sus influencias —— nuevos valores
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Psicologia del consumidor

Sistema cognitivo

Sistema afectivo

fFactorers enternos



El consumidor sigue siendo resultado de la interaccion
— individuo + contexto

CEs el mismo?
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El consumidor sigue siendo resultado de la interaccion
— individuo + contexto

Afecta al predominio de los racional vs. lo emocional
Afecta sus HABITOS de compra 'y CONSUMOVErsITAT &' & VALENCIA



—————————
(Como cambia el contexto?

Contencion del gasto y redistribucion del mismo

Cambios en la coyuntura econémica « . "
. A La compra se centra en “necesidad”, se
J ' J’ ’ I [ ’ ' ’ il . prescinde de bienes y consumos
Y “superfluos”.

el




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

Variacién -1% gaste en ALIMENTACION 2008-2009
Variacién -1,3% en velumen en ALIMENTACION 2008-2009

Variacion en GASTO Variacion en VOLUMEN
Hogares 0,8% Hogares 0,4%
Hosteleria Hosteleria y
Y -6,6% Restauraciéon -7,3%

Restauracion

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

Se reorienta el consumo elimindndose gastos superfluos
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Tasas de variacion del gasto total por grupo y subgrupos
destacados de gasto. Afio 2008

Yariacion
Grupos de anua
Zasio
TOTAL 2.7
1. Alimenios y bebidas no alechdlicas 5.2
2. Bebidas alcoholicas y tabaco 5.5
3. Articulos de vestir y calzado -4 .4
3.1. Articuloz de vestir -3,6
3.2 Calzado -7, 2
4. Vivienda, agua, elecincidad y combustibles g.2
8. Mobiliario, equipamisnio y olros gastas de la vivienda -8.7
5. 1. Muebles, articulos de amueblamients, alfombras y ofros 0.3
revesfimienios para suelos y Sus reparacianes !
5.2, Articuloz textiles para el hogar y sus reparaciones -5.5
5.3, Aparafoz de calefaccion y de cocina, frigorificas,
iavadoraz y ofros grandes elecfrodomesticos; -8.6
SCCeI0N0Ss y reparaciones de log mismos
5.4 Criztaleria, vajila, cuberteria, ofros utenzilioz dai 148
hogar ¥ 2us reparacionss !
5.5 Herramienfaz para caza y jardin -5.2
5.6 Bienes y senicios para el mantenimiento cormente del hogar Q.8
8. Salud 10.8
E— 7. Transportes =22
7.1. Compra de vehiculos -14 2
7.2, Ltilizacion de vehiculoz personales 7.0
7.3, Sernvicio de fransporfe Q.4
8. Comunicaciones 7.0
. Ocio, espectaculos y cultura 0.7
10. Ensananza 47
11. Hateles, cafés y restaurantes -3.1
12, Oiros Disnes y senvicios 1.2

Fuente: Encuesta Presupuestos Familiares 2008 VNIVERSITAT & I VALENCIA



Tasas de variacion del gasto total por grupo y subgrupos
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(Cémo cambia el contexto?

Contencion del gasto y redistribucion del mismo

Cambios en la coyuntura econémica « . "
La compra se centra en “necesidad”, se

| ! }- prescinde de bienes “superfluos”.
C w Basqueda opciones mas baratas/promociones
" ¥ il
MRl ~aaN Textil: bGasqueda rebajas y promociones

Alimentacion:

Auge marca distribuidor

VNIVERSITAT & I VALENCIA



Evolucion de las ventas

Alimentacion productos perecederos
Alimentacion productos manufacturados
Comercio textil y equip. de la persona
Calzado

Textil hogar

Electrodomeésticos y electronica de consumo
Informética y Telecomunicaciones
Mobiliario y decoracion

Automocion

Ocio y cultura

Servicios a la persona (peluquerias,
cosmeéticas, salud, etc

Fuente: Confederacion espariola de comercio

Afno 2009

-2% a -5%
-3% a -6%
-10% a -20%
-5% a -15%
-15% a -25%
-10% a -15%
-5% a -10%
-20% a -35%
-15% a -25%
-5% a -10%

-10% a -20%

Navidad-Reyes

+1% a +5%
+0% a +2%
-5% a -10%
-2% a -10%
-10% a -20%
-5% a +5%
+5% a +10%
-15% a -25%
-5% a +10%
0% a +5%

-5% a -10%

Rebajas
Invierno

5%

4%

6%

3%

5%
-5% a +5%

http://www.confespacomercio.com/wp-content/uploads/2009/05/2010-02-01-Informe_Evolucion Ventas 09-11.pdf
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Rebajas de invierno 2010

Media de gasto 95 €/persona (10% menos ano anterior)
Rebajas de verano 2010
Media de gasto 72 € (29,41% menos que el aio anterior)

Media 2009: 102 €
Media 2006: 140€

Fuente: Federacion de usuarios y consumidores independientes

VNIVERSITAT & I VALENCIA



Outlets: cuando la crisis sienta bien

iTe parece interesante esta noticia® - +

22.07.2010 M. Martinez Garcia

Calidad a buen precio gracias a algo tan apreciado en periodos de aprietos econdmices como los descuentos, Este
atributo ha llevado a aumentar sus afluencias y a engordar el volumen de sus ventas en tiempos de vacas flacas a un
modelo comercial, el de los outlets, que ha encontrado terreno abonado en Espanfia en los dltimos afios v que enla
actual coyuntura no sdlo acredita cifras positivas sino que parece haberse puesto ain mas de moda. Vamos, que la

crizis le ha sentado muy bien. .
www.expansion.com (31 marzo 2010)
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Los 'outlets’ esquivan la crisis con un
aumento de las ventas del 10%

El formato de centros comerciales 'outlet’, con una cuota de mercado en Espana del 8,6%, sigue
capsando la crisis econdmica en el mercado espafiol v en 2l resto de Europa, con incrementos de la
facturacion de en tomo al 10% este ano.

www. CincoDias.com (25 octubre 2009



Espaiias cuota de mas del 40%
2‘.) Aumento 3 puntos porcentuales

"~ Apoyo entre consumidores jdvenes
de entre 16-34 anos

Fuente: Private Label Manufacturers Association PLMA)




.

Gasto medio por familia en MARCA DEL DISTRIBUIDOR en agosto 2010

426 euros

(10 euros mas que el ano pasado)

— Fuente: Kantar World Panel




(Cémo cambia el contexto?

Contencion del gasto y redistribucion del mismo

Cambios en la coyuntura econémica « . "
La compra se centra en “necesidad”, se

| / l- prescinde de bienes “superfluos”.
./ % Blsqueda opciones mas baratas/promociones
Yo ! N .
_ 4N Textil: bGsqueda rebajas y promociones

ﬁ )F Alimentacién:
Auge marca distribuidor
El Consumidor prefieres
comprar menos
mas cerca

y no tirar nada basura

VNIVERSITAT & I VALENCIA



12/10/2010 El consumao en alimentacion cae por

L& CRISES FEL COMNSUMD 5E ALENTUA

El consumo en alimentacion cae por primera
vez

La gusrra d= preoics no oc cuflolsnts ¥ ol ceobor baja @n volumen por primsra vez | El ollenbe prefians
{40 DR AT MEn0G ¥ mas osrod ¥ no =ner gus Hrar nada a la basurs

ALMTIANE GASTESL | Barceloma | 12700/2000 | Achualzads a las 00:23h | Ecomomia

JUn ana y medio de guema de precios no ha conseguida frenar la cada del consumo
pero ha provocado un profundo desgaste tanio en el sector como en los propios
consumidores. Si el 2008 fue el anc de las ofertas, el 2x1 y el incrementa de la cuota

de la marca blanca por sus pracios mas econdmicos, el 2070 puede pasarala
hisioria como el primer afio en la dtima decada en gue |2 cesta de la compra se

reduzca en volumen. En resumen, la gerte no solo gasta menos, tambien ha
empezado a comprar mencs cantidad de comida. Concretamenta un 3,7% manos que
en el mismo timestre del afo anteror. Este porcentaje sa ha acentuado enlos
producios frescos y perecedercs, que perdisron un 4,2% enwolumen yun 2,2% en
valor.

2009 Ano 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

Drogueria y perfumeria crecen en volumen y descienden en valor

Fuente: Kantar World Panel VNIVERSITAT & ™ VALENCIA



Parece que en este ambiente de crisis

-En general, se reducen gastos, sobretodo superfluos

-Se posponen los gastos de bienes duraderos
-Coche
-Electrodomeésticos
-En alimentacién
-Continda el crecimiento de la marca de distribuidor
-Reduccidén cesta compra

-Disminuye la subcontratacion de servicios: tendencia al “yo me lo hago”
-Equipamiento personal:

-Se pospone la compra a periodos de rebajas pero gastando menos
-Incremento cuota determinados formatos

VNIVERSITAT & I VALENCIA



(Cémo cambia el contexto?

Contencion del gasto y redistribucion del mismo

Cambios en la coyuntura econémica

| La compra se centra en “necesidad”, se

prescinde de bienes “superfluos”.

W
,./ % ’ Basqueda opciones mas baratas/promociones
e TN .
A

Textil: bGasqueda rebajas y promociones

N
;?/5 % )‘ | Alimentacion:
Auge marca distribuidor

Disminucién volumen
Incremento “consumo inteligente”
BIDIRECCIONALIDAD
Marca: generar confianza
CONFIANZA barata + aporte valor.

“Era de la transparencia”

$e incrementa la biisqueda de
informacion N VIRSITAT & [ VALENCIA

TRANSPARENCIA  CREDIBILIDAD



Al mismo tiempo necesita desarrollar COMPORAMIENTOS COMPENSATORIOS

El consumidor NO DEJA DE SER EMOCIONAL

No renuncia al OCIO, lo redefine

Busca mayor contacto social
$e incrementa el uso de redes sociales
Mayor nimero de reuniones en casa

I $e permite pequeiios lujos

VNIVERSITAT & I VALENCIA



UIMP ez

CONSUMO EXTRADOMESTICO DE ALIMENTACION

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

$e contiene el presupuesto gastado

$e reduce el consumo fuera los fines de semana

l pero
Aumentamos en un 50% el gasto por ocasion
Reducimos consumos entre horas
Poero

$e sale mas a tomar el “APERITIVO?

Fuente: Panel consurmo extradomeéstico
Ministerio de medio ambiente y medlo rural y
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% GASTO Espectaculos, Ocio y cultura
1999 2,0
2000 2,8
2001 2,1
2002 2,3
2003 2,4
2004 2,6
2005 2,8
T e 22
Y COMERCIO 2007 2,9

Encuesta de Gasto Turistico (EGATUR). Agosto 2010

El gasto realizado por los turistas
internacionales subido un 6,2% en

agosto, hasta 6.800 millones




Al mismo tiempo necesita desarrollar COMPORAMIENTOS COMPENSATORIOS

El consumidor NO DEJA DE SER EMOCIONAL

No renuncia al OCIO, lo redefine

Busca mayor contacto social
$e incrementa el uso de redes sociales
Mayor niimero de reuniones en casa
$e permite pequeiios lujos

——  “Ala gente le gusta SENTIR, sea lo que sea”

Virginia Wolf

VNIVERSITAT & I VALENCIA



¢€s un consumidor homogenco o heterogenco?

VNIVERSITAT & I VALENCIA



(Coémo cambia el contexto?

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

El consumidor es heterogéneo

Adultescentes
Kidadult Tecnoadictos
Cuarenteens (gechs)
Mujeres alfa
Metrosexual Hombres beta
Ubersexual

VNIVERSITAT & I VALENCIA



$e incrementan los hogares:

Parejas adultas sin hijos (+ 5,6%)
Parejas jovenes sin hijos (+4,7%) DINKIS
Adultos independientes (+8,9%) SINGLES

Fuente: Encuesta presupuestos familiares 2008

VNIVERSITAT & I VALENCIA



(Coémo cambia el contexto?

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

El consumidor es heterogéneo

Adultescentes

Kidadult Tecnoadictos

Cuarenteens (geeks)

Mujeres alfa
Metrosexual Hombres beta
Dinkis
Ubersexual Single

Tweens
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(Como cambia el contexto?

Mediacion de las nuevas tecnologias




CONSUMIDOR ANALOGICO

Se mueve de marca a marca

CONSUMIDOR WEE 2.0, CROSSUMER, PROSUMER,
ADPROSUMER, CONSUMIDOR DIGIAL......

Se mueve por contenidos en internet mediado por nuevos
Intermediarios (agregadores, buscadores...)

VNIVERSITAT & I VALENCIA



Evolucion del equipamiento TIC en las viviendas Evolucion del uso de TIC por las personas de 16 a 74 aiios
Afos 2004-2009. Total nacional Afios 2004-2008
0.0
60,0

o3 wifizado ordenador

[Utimos 2 meses)
500 e 5 wtifzado Intermnet (Uibmos
Jmeses)

=== usuarios frecusntes (al
40,0 MENGS UNG VEZ POr SEMana)

| e—an rado Int=rmet

e o gn tipo de ordenador [m;::g “-Ez;
0.0 sl disponen de acceso a Interne
wmeenn conexion de SBanda Anch a0
a0 1 130 133 g sk
8.1
10,0
10.0 ]
0,0 T T T T T
0.0 T T T T T 2004 2005 (1* 2006(1* 2007 2008 2008
2004 2005 (1 2006 (1 2o07 2008 2002 ola) ola)

ola) ola)

Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los hogares (T7IC-H
2009) INE.




(Se utiliza INTERNET para comprar alimentacion?

eS6lo el 4,4% han comprado alimentacion por INTERNET

MOTIVOS
Evitar desplazamientos
Rapidez de servicio

Mejores precios
eLos que no han comprado nunca

MOTIVOS
No tener acceso

Inseguridad en la forma
de pago

VNIVERSITAT & I VALENCIA



NACIDOS DIGITALES (entre 12-30 aiios)

EMIGRANTES DIGITALES (entre 30-50 aiios)

ABUELOS DIGITALES (entre 30-50 aiios)

VNIVERSITAT & I VALENCIA
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A partir de: http://blogs.forrester.com/groundswell/2007/04/forresters_new_.html

Los grupos incluyen gente que participan al menos una vez en las act|V|dades que




UIMP ez

What people are doing Who participates (U.S. online users)
Young Teem Youlh Generalion ¥ Generalion X Yowng Boomers Older Boomers Senlors
Bwol Bud 2% Fah L 4l 1o 50 Slto 6l 62

Creators publnh Sl LL

Web pages, wiite Diogs. Sl
uiload wideos Lo Sl | =~ .
GAMM/L like YouTube  Eemasm—.
e TR ST -

3% ™ 0% 19% % ™™ £ Y

Cnit: CREADORES

Lectones CREAN CONTENIDO SOCIAL
Registrados  puplican un blog
Publican su propia pagina web e oo

Espectadorts . Suben videos que han creado

I Suben archivos de audio y BEEE N v,
foailbumg V|de(_) cread(?s por ellqs |

... Escriben articulos e historiasy =~

Apartir de: http:, 18S €Nvian a otros 's_new_html
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What people are doing Who participates (U.S. online users)
Young Teem Youlh Generalion ¥ Generalion X Yowng Boomers Older Boomers Senlors

2o ld Bwd Frd ¥ ) Fal -1y 41 050 Slto6l =8
it i i 1 - i 1

Creators publinh  EEEEEEEEEE
Web pages, wiite Diogs. Sl
upload videot 1o sites IR
Guﬁdmbz ke YouTube.  EERSERERE
3% ™ I 1%
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blogs and poat
ralings and
t !1 -’z" 01 rEvIEwWE

ltows  CRITICOS
Regisados  RESPONDEN AL CONTENIDO DE OTROS

Espectadores Envian clasificacion y revisiones de productos
— Realizan comentarios en los blogs
lactves . CONtribuyen en forums on line

... Contribuyen/editan articulos en una wiki
A partir de: http://blogs.forrester.com/groundswell/2007/04/forresters new_.html




Who participates (U.S. online users)

Young Teem Youlh Generalion ¥ Generalion X Yowng Boomers Older Boomers Senlors
Rwl? Buwdl Fed ¥ ) Fah -1 or] 41 to 50 Slto 6l G2e
i i i L 1 A L

Regiabader £ cTORES

ot ORGANIZAN CONTENIDOS PARA ELLOS
— MISMOS Y OTROS
[ractiver .,
= Jsan RSS
Apartir de: http, Afjaden “tags”a paginas webs o fotos
Votan determinadas paginas web.
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What people are doing Who participates (U.S. online users)
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(Como afecta INTERNET al comportamiento del consumidor?
eSon mas apasionados
eSon mas desconfiados

eSon mas activos

$e implican y colaboran en: storytelling de las marcas y ayudan
a otros consumidores dando informacion

Necesitan construir credibilidad a través del word of mouth
Cambian la forma de obtener informacion de los productos
La informacion no esta en el consumidor, esta en la red
Mediacion motores de biisqueda

Mediacion redes sociales

VNIVERSITAT & I VALENCIA



A MODO DE CONCLUSION

(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 como ha cambiado?

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

SIN EMBARGO, CONVIENE NO OLVIDAR
lo gue EL CONSUMIDOR busca con los consumos
es basicamente lo mismo que en el pasado:

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