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PSICOGRAFÍA

Es la descripción de los consumidores en relación a sus 
características psicológicas y conductuales.
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Componentes básicos

Valores Personalidad Estilo de vida
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Valores
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Valores

Opiniones persistentes sobre lo que está bien o mal.

Sistema de valores

Nuestro conjunto total de valores y su importancia relativa.

Se forman durante la infancia. Se aprenden por el proceso de socialización, por ello suele ser 
similar entre los individuos que forman parte del mismo grupo.

¿Qué influye en los valores?

Cultura Edad Clase social Identificación étnica

Las sociedades están en continua evolución y los valores cambian.

Conflicto de valores

Un comportamiento es consistente con un valor e inconsistente con otro igualmente importante.
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¿Impulso  económico  a la zona?
¿Nuevos puesto  de traba jo?
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¿Deterioro  medioambiental?

Conflicto de valores



Material docente |  Gema Martínez Navarro

Aculturación
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Proceso por el que un individuo aprende los valores y conductas de una cultura nueva. 
Más rápido en culturas cuyos individuos muestran sus valores y se enorgullecen de ellos.

Pacífica o violenta

El efecto de la globalización
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Los valores personales orientan las preferencias de consumo
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Las marcas no solo venden productos, sino que también inspiran a 
sus consumidores a alinear sus decisiones de compra con valores 
éticos y personales, generando un vínculo emocional sólido y 
sostenible.
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Valores que caracterizan el consumo en la sociedad occidental

Materialismo
Trabajo y tiempo libre

Vivienda

Familia

Individualismo

Hedonismo
Tecnología

Autenticidad

Medio ambiente Salud
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Autenticidad
Å Everlane: Marca de ropa que promueve la "transparencia 
radical", mostrando el costo real de producir sus productos y 
la información sobre las fábricas en las que trabajan. Conecta 
con consumidores que valoran la autenticidad y la 
honestidad.

Hedonismo
Å Dom Pérignon: Marca de champagne que simboliza placer y 
lujo, ofreciendo experiencias de consumo exclusivas que 
apelan al deseo de disfrutar la vida con indulgencia y 
refinamiento.

Salud
Å Fitbit: Promueve el cuidado personal a través de 

dispositivos que ayudan a los usuarios a monitorear y 
mejorar su salud física, alineándose con los valores de 
bienestar y vida saludable.

Medio ambiente
Å Tesla: Automóviles eléctricos y tecnología sostenible que 
simbolizan un compromiso con el medio ambiente, 
alineando la innovación tecnológica con la protección
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¿Qué podemos  hacer?

Dado que el comportamiento de consumo y desecho es congruente con los valores, 
podemos estudiar patrones de consumo, entendiéndolos a partir de la comprensión 
de los valores.

Utilizar los valores como criterio de segmentación del grupo total de compradores. 

Tener en cuenta los valores para el desarrollo de nuevos productos.

Desarrollar mensajes publicitarios en armonía con el sistema de valores del público 
objetivo, y evitar que haya conflictos.
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Los valores  de  una  sociedad  se 

estudian  a través  de  su  publicidad
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=20&v=7s22HX18wDY
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=20&v=7s22HX18wDY
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Personalidad
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Personalidad

Patrones distintivos de conductas, tendencias, cualidades o disposiciones personales 
que hacen a un individuo diferente de otro y ocasionan una respuesta consistente

ante los estímulos del entorno.

Hoyer y McInnis (2010)

Está compuesta por una serie de características /  rasgos internos que tenemos de 
nacimiento o adquirimos en función de la educación que recibimos.

La personalidad no siempre predice el comportamiento del consumidor. Resulta más 
útil en unas categorías de productos que en otras.
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Estilos de vida
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los estilos de vida

son los distintos modos de vivir en sociedad que permiten definir grupos de 
individuos en función de la forma en que realizan sus actividades, ponen en 
juego sus intereses y exteriorizan sus opiniones.
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Mecanismos de 
influencia 

social
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Evidencia de que otras 
personas han comprado y 
encontrado valor en un 
producto o servicio 
ofrecido por una empresa
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Dos restaurantes.

Uno vacío y el otro lleno 
(incluso con cola para reservar 
mesa). Precios iguales, 
decoración ǎƛƳƛƭŀǊΧ

¿En cuál decides cenar?
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Grado en el que cambiarán las emociones, las opiniones o los sentimientos para encajar 
con las opiniones del grupo.
De este modo, anteponemos las opiniones de los demás, antes que las nuestras.

7

https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg
https://www.youtube.com/watch?v=3mcs5E6Htsg




9



https://www.youtube.com/watch?v=wt9i7ZiMed8
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Ofrecer muestras gratuitas, 
contenidos de valor o promociones 
exclusivas.

Estas acciones, aparentemente 
desinteresadas, buscan generar 
una reacción en el cliente.

Al percibir que una marca o 
empresa les ha proporcionado algo 
sin pedir nada a cambio, los 
clientes sienten un impulso, 
muchas veces subconsciente, de 
retribuir: compra, recomendación 
de la marca o lealtad
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Estrategias de 
influencia 

social
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https://psicologiaymente.com/organizacion
es/tecnica-pie-puerta

13

https://psicologiaymente.com/consu
midor/tecnica-puerta-cara

https://www.bulidomics.com/wiki/T%C3
%A1ctica_de_la_bola_baja
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GRUPOS SOCIALES

Son conjuntos de personas con influencia sobre las 
actitudes o comportamientos del individuo.
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https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa
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el sujeto acepta la opinión de los 
demás porque confía más en el juicio 
de los otros que en el suyo propio

en la influencia normativa donde el objetivo es 
evitar el rechazo y contentar al grupo el individuo 
solo modificará la conducta visible; su 
pensamiento interno seguirá siendo el mismo, el 
suyo. Pero άŘŀ la ǊŀȊƽƴέ

https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa
https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa
https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa
https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa
https://psicologiaymente.com/social/influencia-social-informativa


+ influencia del grupo

 Compra autoexpresiva

 Consumo social

 Alto precio

 Alto riesgo

 Categoría nueva

 Producto intangible
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- influencia del 
grupo

 Comprador 
informado

 No necesita 
aceptación por parte 
del grupo



Líderes de opinión





¿Cómo influyen estos líderes de opinión?
¿Por qué?

Influence is not only popularity. Influence is the ability  to 
affect action


