
 

 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

 

1. ¿Qué finalidad tiene estudiar el comportamiento del consumidor? 

 Conocer la estructura de consumo para el diseño de estrategias comerciales. 

 Identificar de modo más efectivo las necesidades actuales y futuras. 

 Mejorar la capacidad de comunicación con los clientes. 

 Obtener su confianza y asegurar su fidelidad. 

 Diseñar estrategias comerciales más efectivas. 

 Evaluar las decisiones tomadas. 

 

2.  Fases del proceso de decisión de compra 

El proceso de decisión de compra se inicia con el reconocimiento del problema. 

Aparece una necesidad, unida al deseo de satisfacerla. En esta fase influyen de un 

modo especial la motivación y los factores del entorno.  Desde una óptica de 

marketing, la empresa debe orientar y canalizar las necesidades hacia una demanda 

específica de los productos ofertados. 

Una vez reconocido el problema, se inicia el proceso de búsqueda de 

información, que puede ser interna, si se recurre a la memoria, o externa, si se 

consultan otras fuentes de información, como amigos, expertos, catálogos, revistas, 

etc. La búsqueda de información, tanto interna como externa será más o menos 

intensa según la complejidad de la compra y la experiencia previa del comprador. A 

mayor complejidad en la decisión, mayor información por lo que la publicidad de tales 

productos tenderá a detallar en mayor medida las características y beneficios del 

producto. Por el contrario, en productos de baja implicación el contenido informativo 

puede ser más reducido. 
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La siguiente fase es la evaluación o análisis de las alternativas posibles para 

satisfacer la necesidad. Es la fase en la que se perciben los atributos de los distintos 

productos candidatos a la elección y se forman las preferencias. 

A partir de esto momento, el decisor optará entre comprar el producto o no. 

La decisión puede ser definitiva o,  por el contrario, temporal, hasta que recabe más 

información o sea un momento más oportuno. 

Si se ha efectuado la compra, aparecerán las sensaciones posteriores a la 

misma, de satisfacción o insatisfacción. Una satisfacción continuada estimulará a 

volver a comprar y, en su caso, la lealtad de marca. Una insatisfacción, por el contrario, 

llevará a un cambio de marca. En esta fase, el comprador puede experimentar una 

disonancia, es decir, dudas si se tomó una decisión acertada. Para reducirla, puede 

tratar de buscar testimonios o pruebas que refuercen lo acertado de su compra. Este 

acto de comunicación se conoce como marketing viral, siendo una técnica de 

marketing de gran efectividad. 

 

3. Proceso de búsqueda de información por el consumidor  

Los consumidores buscan información antes de tomar sus decisiones de 

consumo. La información se obtiene a través de medios impersonales como la 

publicidad en los medios de comunicación o a través de medios impersonales como la 

familia, amigos y grupos de referencia. 

El volumen de información depende de la importancia de la decisión y de los 

factores que se señalan a continuación: 

 Cantidad de información almacenada como consecuencia de su 

aprendizaje y experiencia. 

 Actualidad de la información almacenada dado que las decisiones sobre 

consumo requiere actualización permanente. 

 Riesgo percibido: a mayor riesgo percibido, mayor esfuerzo para reunir 

información. 

 La información que recibe el consumidor le ayuda a aclarar dudas y 

evaluar las alternativas.  Se debe evaluar la influencia que tiene cada 

fuente información en el consumidor, así como los criterios de 

evaluación para que establecer una estrategia de marketing acorde a 

estas pautas. 

Desde una óptica de marketing se debe influir en el proceso de búsqueda 

de información y evaluación de alternativas a fin de conseguir una mayor proximidad y 

sintonía de los consumidores con su marca. Se debe determinar qué fuentes de 



información van a utilizar los clientes potenciales, así como la influencia de cada una 

ellas. El siguiente paso es identificar los criterios de evaluación que utilizan dichos 

clientes y por último plantear la estrategia a desarrollar 

 

4.  Las necesidades según Maslow 

Una de las clasificaciones más conocidas es la de Maslow, que distingue cinco 

tipos de necesidades: 

 

 Fisiológicas: son las primeras necesidades del ser humano, como la 

alimentación, vivienda, etc. Hasta que no están satisfechas en cierta 

medida, no aparecen las restantes necesidades. 

 De seguridad: se traducen en un trabajo consolidado y protegido, 

seguros de enfermedad, accidentes, etc. no buscan la felicidad 

inmediata sino la futura. 

 De posesión y amor: nos llevan a relacionarnos con los demás 

miembros de la sociedad, a buscar su afecto.  

 De estima: las personas normales tienen necesidad o deseo de una 

evaluación estable. Necesitan autoapreciación y aprecio de los otros. 

Estas necesidades llevan, por una parte, a un deseo de fuerza, 

realización, suficiencia, dominio, competencia y confianza y por otro, a 

un deseo de reputación, prestigio, dominación y reconocimiento. 

Maslow defiende que la satisfacción de estas necesidades conduce a 

sentimientos de autoconfianza, de ser útil y necesario. Por el contrario, 

su insatisfacción provoca sentimientos de inferioridad o debilidad. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Pir%C3%A1mide_de_Maslow.svg


 De autorrealización: Suponen la realización integral del potencial 

propio. Llegar a ser lo que se puede ser para estar en paz consigo 

mismo. 

 

5. La percepción 

La percepción es un proceso de selección, organización e integración de los 

estímulos sensoriales en una imagen significativa y coherente. Se pueden distinguir 

cuatro etapas: 

1. La exposición a la información. 

2. La atención prestada 

3. La comprensión o interpretación del mensaje 

4. La retención de la información en la memoria 

La percepción es selectiva; es decir, se percibe lo que interesa. Un mismo 

producto puede ser percibido de forma distinta por diferentes consumidores según 

los atributos o características del mismo que sean de su interés. Por ejemplo, si la 

marca tiene prestigio, se tiende a asociar al producto con características positivas, 

con independencia de que las posea o no. 

 

6. Las actitudes 

 Las actitudes con predisposiciones aprendidas para responder consistentemente 

de modo favorable o desfavorable a un objeto, según Allport 

Se desarrollan a lo largo del tiempo a través de un proceso de aprendizaje. Están 

afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales a los que pertenece o se 

aspira a pertenecer, la información recibida, la experiencia y la personalidad.  

Tienen tres componentes: las creencias (componente cognitivo); la valoración 

(componente afectivo) y la tendencia a actuar (componente activo). 

Las funciones de las actitudes son las siguientes: 

 Utilitaria. Las actitudes guían a los consumidores a satisfacer las 

necesidades deseadas. 

 Expresiva de valor. Las actitudes expresan un autoconcepto y un 

sistema de valores. 

 Ego-defensiva. Las actitudes protegen el ego de ansiedades y 

amenazas. 



 De organización del conocimiento. Las actitudes organizan la masa 

de información a la que se expone el consumidor y fijan los 

estándares por los que juzgar la información. 

 

7. Comportamiento de compra en la familia 

 El comportamiento de compra de los miembros de la familia cambia con la 

evolución cronológica de la misma. Actualmente se habla del modelo de ciclo de vida 

del hogar debido a los nuevos modelos familiares: hogares unipersonales, 

monoparentales, divorciados, parejas no casadas, etc 

Los roles de cada miembro que la integran y la cohesión de la unidad familiar 

resultan decisivos a la hora de explicar el consumo (Grande, 2006). Dentro del grupo 

familiar existen los siguientes roles: 

 El iniciador, que plantea la necesidad, por ejemplo, un ordenador 

portátil. 

 El que obtiene la información, por ejemplo, busca las mejores 

ofertas en Internet y centro comerciales e informa a la familia. 

 El influenciador, que evalúa la información recogida y recomienda 

alguna marca en concreto. 

 El decisor, que determina si se compra o no el ordenador, después 

de escuchar las argumentaciones a favor y en contra. 

 El comprador, que se encarga de realizar físicamente la compra. 

 El consumidor o usuario que lo disfruta. 

Es importante considerar que las necesidades y actos de consumo no son iguales en 

todas las familias. 

 

8. Defina los conceptos de normas, roles, status, socialización y poder. 

 Normas. Son reglas y estándares de conducta establecidas por el grupo. 

Los miembros del grupo deben aceptarlas. 

 Roles. Son las funciones que el individuo asume o el grupo le asigna 

para alcanzar sus objetivos. 

 Status. Es la posición del individuo en el grupo, que constituye el origen 

del poder y la influencia. 

 Socialización. Es el proceso por el que el individuo aprende las normas y 

roles del grupo. 



 Poder. Es el que determina la influencia que el grupo tiene sobre la 

persona. Este poder puede ser el de la experiencia o conocimiento y su 

base está en la identificación del individuo con el grupo. 

 

9. Defina el concepto de cultura y sus características 

 La cultura es una programación mental que hace que las personas conserven 

formas de pensar, sentimientos y acciones potenciales que aprendieron durante su 

infancia y que probablemente repitan durante el resto de su vida. 

 Las culturas tienen las siguientes características: 

 Funcionalidad. Orienta la conducta de las personas de modo que garantiza 

la convivencia entre las personas. Se aprende mediante la interacción con el 

entorno. 

 Social. Se genera a través de los contactos entre las personas y evoluciona a 

lo largo del tiempo, es decir, es dinámica. Por ejemplo, las normas de 

urbanidad de hace cincuenta años, actualmente están fuera de lugar. 

 Prescriptiva. Dentro de ella se decide lo que está bien o mal siendo 

arbitraria en ocasiones ya que los valores, creencias, actitudes y conductas 

de una cultura pueden ser rechazadas por otra. Por ejemplo, en una cultura 

europea, mirar a los ojos es signo de franqueza. En una cultura oriental, se 

considera descaro. 

 

10.  Explique qué es la disonancia y sus tipos. 

La disonancia es un estado mental relativo a la duda sobre haber acertado o 

no con la compra. La disonancia puede ser cognoscitiva, física o emocional. 

 La disonancia cognoscitiva, según Festinger, se produce como 

resultado de la discrepancia entre la decisión del consumidor y la 

evaluación del producto adquirido. Esta disonancia tiene más 

posibilidad de aparece cuando la decisión es irrevocable y tienen un 

alto grado de complejidad la decisión, por ejemplo, la compra de 

una vivienda. 

 La disonancia física surge ante la inconsistencia entre la percepción 

de las características de los productos y la expectativa del 

consumidor. Por ejemplo, una crema facial hidratante que no aporte 

la luminosidad en el rostro que promete… 

 La disonancia emocional aparece cuando no se corresponde la 

calidad del producto con el precio que se ha pagado por él. Por 



ejemplo, una camisa comprada en un establecimiento de lujo que al 

lavarla pierda color… 

 


