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INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumidor permite
comprender las motivaciones, valores y estilos de vida que
influyen en las decisiones de compra. En el caso del
consumidor mexicano contemporaneo, estos factores se
encuentran en constante transformacién debido al impacto de
la tecnologia, la globalizacion y los cambios socioculturales.
La creacion de arquetipos es una herramienta util para
identificar patrones y representar de forma simbdlica los
distintos tipos de consumidores que existen en el mercado
actual. A través de este analisis, se busca reconocer las
caracteristicas, aspiraciones y comportamientos que definen
a los nuevos perfiles de consumo en México, con el propdsito
de que las marcas y empresas puedan desarrollar estrategias
mas empaticas y efectivas.
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Como lo elaboramos
1 _Seleccionamos a un lider que fue Ingrid

2 Repartio los temas y cada quien haria una parte del trabajo
e investigacion.

3 Jorge y Juan investigaron y recopilaron informacion
importante acorde al tema.

4 Malpica ajunto toda la informacion obtenida y la coloco en
un solo archivo y preparo el archivo para subirlo.

5 Ingrid llevo imagenes y lo necesario para como hojas,
cartulinas, plumones, tijeras y pegamento para realizar una
folleto donde colocariamos la informacion seleccionada.

6 _ el dia martes 07 de octubre y miércoles 08 de octubre del
2025 elaboramos el folleto para preséntalo al grupos, todos
cooperamos para realizar el documento unos cortando,

escribiendo y pegando para que el folleto estuviera listo
Nuestros apuntes

Investigacion y Presentacién: Creacién de arquetipos del
Consumidor

Impulsivo :

Consumidores impulsivo los consumidores impulsivos
generalmente siguen las nuevas tendencias del mercado y se
dejan influenciar facilmente para adquirir algun producto o
servicio Que les permita satisfacer sus deseos de comprar.
En la clasificacion de
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Consumidor, este es el tipo que no
busca articulos especificos y mucho menos
Una marca en particular. Su motivacion se basa en satisfacer
el deseo de comprar
Y suelen gastar cantidades considerables de dinero. Un
estudio de Slickdeals.net
Reveld que los consumidores estadounidenses gastan en
promedio 5.400 dolares
Al afno en compras impulsivas.

Consumidor racional

Dentro de la clasificacion de los consumidores, el racional es
el mas

Cauteloso al momento de realizar una compra de un producto
0 servicio.

Su caracteristica principal es el analisis detallado de los
puntos a favor y en

Contra antes de realizar una compra, ademas de planificarla
con antecedencia.

Los tipos de consumidores racionales se destacan en el
mercado porque salen

A comprar cuando realmente lo necesitan. Generalmente,
buscan informacion

Confiable y prefieren las marcas mas reconocidas o con
mejor reputacion.
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Estos consumidores también se

preocupan por la personalizacién en la
Atencion y la experiencia que brindan las marcas. Para que te
hagas una idea, El Informe de Tendencias 2021 de Zendesk
reveld que el 75% de las personas esta dispuesta a gastar
mas en empresas que les ofrezcan una buena experiencia del
cliente.

Arquetipo emocional
El Conector Emocional Descripcion del arquetipo

El “Conector Emocional”’ es un consumidor que actua
motivado principalmente por sus Emociones y por su
necesidad de conexidn social.

Mas que buscar productos funcionales, Busca vinculos
simbdlicos con las marcas: sentirse comprendido,
representado, cercano.

» Suele mostrar altos niveles de expresividad emocional,
particularmente en culturas

Latinoamericanas, donde la expresividad afectiva (sobre todo
de emociones Positivas) es mas habitual.

 Para este tipo de consumidor, la dimensién social es central:
no solo compra para si, Sino para comunicar identidad,
pertenencia o valores compartidos.
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» En México, las marcas que despiertan
mas vinculos emocionales suelen ser las Tecnoldgicas, pues
pueden actuar como “puentes” entre personas, experiencias y

Comunidades.

Motivaciones
Motivacion / necesidad

emocional

Manifestacion concreta

Ser entendido / reflejado

Que la marca “hable mi
lenguaje”, me reconozca como
miembro de un grupo o con
valores similares.

Vinculo / pertenencia

Sentirse parte de una
comunidad de marca, ser “fan”,
tener conexiones con otros
consumidores.

Expresiéon emocional

Deseo de mostrar, compartir
experiencias emocionales
(orgullo, alegria, nostalgia)
ligada al consumo.

Seguridad simbdlica

Que los productos/servicios me
“respaldan” simbolicamente
(me muestran como “bien”
frente a otros).

Experiencia memoravel

Que la compra genere
emocion, sorpresa, narrativa;
no sélo funcionalidad.
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Patrones de consumo

¢, Como se comporta, qué hace un Conector Emocional en su
relacién con marcas y Productos?

« Compra basada en storytelling: prefiere marcas que cuentan
historias que apelan
1. Al corazon.

Lealtad emocional: aunque el precio rivalice, permanecera
con marcas que generen Vinculacion (programas de fidelidad,
comunidad, contenido).

» Uso de redes sociales para validar su compra: compartir
fotos, resenas, “unboxing”, experiencias con amigos.

» Sensibilidad al diseno sensorial: estética, musica, olor,
experiencias fisicas,
Empaques emocionales.

» Co-creacion y customizacion: le gusta aportar su sello:
ediciones limitadas,
Personalizacion.

» Compra como acto simbdlico: regalos, objetos que muestran
su identidad (lo que
Compra dice quién es).
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» Valor agregado emocional vs funcional: preferira pagar un
poco mas si la marca
Ofrece experiencia/enfoque emocional.

En el contexto mexicano, donde el factor social y comunitario
tiene gran peso cultural, este

Arquetipo puede manifestarse con mas intensidad frente a
ofertas que “unen” (familia, Amistad, identidad regional,
cultura popular).
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El desarrollo de arquetipos del consumidor mexicano
contemporaneo permite visualizar con mayor claridad la
diversidad y complejidad de sus habitos de consumo. Cada
arquetipo refleja una combinacidn unica de valores, intereses
y comportamientos que responden a contextos sociales,
economicos Yy culturales especificos. Comprender estas
diferencias es esencial para que las empresas logren
conectar de manera auténtica con sus publicos y ofrecer
productos o servicios que realmente satisfagan sus
necesidades. En definitiva, el analisis de arquetipos no solo
facilita la segmentacion del mercado, sino que también
promueve una comunicacion mas humana y estratégica entre
las marcas y los consumidores.
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