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1. Proceso de Compra



1. Proceso de Compra

1. Cada consumidor resuelve una variedad de inquietudes previas a la 
elección de compra, con motivos de elegir la mejor opción ante la gran 
oferta que se le presenta. (Moreno-Dominguez,2018)

2. Cuando un individuo identifica cambios y diferencias entre la situación 
real y la situación ideal está reconociendo una necesidad, “el 
consumidor percibe que existe un problema que debe resolver, el cual 
puede ser pequeño o grande, sencillo o complicado.” (Salomon, 1997), 
se puede decir que es cuando el consumidor reconoce que tiene una 
necesidad. (Moreno-Dominguez,2018)



Etapas del Proceso de Compra

Búsqueda de 

Información

Evaluación 

de las 

alternativas

Decisión de 

compra

Evaluación 

postcompra



Proceso de Compra: Búsqueda de 
Información

(Moreno-Dominguez citando a Bloch, Sherrell y Ridgway, 2018)



Los consumidores además tienen 5 fuentes diferentes:

1. Memoria de búsquedas anteriores;
2.  experiencias personales y aprendizaje de participación
3. Fuentes personales; amigos familiares y otras personas
4. Fuentes independientes; como revistas, grupos de consumidores 
y organizaciones gubernamentales
5. Fuentes experimentales; como inspección y prueba de 
producto” (Moreno-Dominguez (2018) citando a Hawkins, Best, & 
Coney, (2004).

Proceso de Compra: Búsqueda de 
Información



Ya teniendo definida la necesidad (el problema) y después de 
obtener la información necesaria, el consumidor realiza una 
evaluación de las alternativas “es decir, cómo el consumidor 
procesa su información para escoger una marca” (Moreno-
Dominguez (2018) citando a Kotler & Armstrong , (2001)).  

Para este paso el consumidor tiene una sensibilidad alta en cuanto 
a los criterios que realiza para elegir una alternativa final. (Moreno-

Dominguez, 2018) 

Proceso de Compra: Evaluación de las 
alternativas



Los atributos son importantes, si las marcas que son evaluadas por los consumidores tuvieran el mismo atributo, entonces los consumidores 

son forjados a evaluar otros atributos diferenciadores, “los atributos que se usan para establecer una diferencia entre las alternativas se 

conocen como atributos determinantes” Salomon, (1997) citado por Moreno-Dominguez (2018) .

Los consumidores prestan más atención a los atributos relacionados con las necesidades que ellos consideran importantes. 

En segundo lugar el consumidor se fijará en la calidad del producto “cuando un producto es realmente un buen ejemplo de una categoría, es 

más conocido por los consumidores, y por tanto, lo recuerdan más fácilmente Salomon, (1997) citado por Moreno-Dominguez (2018). Las 

marcas que se destaquen por satisfacer las necesidades que son importantes entre los consumidores son las más relevantes y por ende el 

punto de comparación entre su categoría. 

Otro punto a evaluar es la creencia de marca “el conjunto de creencias que se tenga de una marca determinada, se denomina la imagen de la 

marca” (Moreno-Dominguez (2018) citando a  Kotler & Armstrong , (2001), con base a las experiencias vividas con el producto el 

consumidor define los verdaderos atributos del producto. 

De aquí el consumidor evalúa si consiguió la satisfacción total con el producto, si cumplió con la promesa y satisface la necesidad.

Por ultimo “el consumidor adquiere actitudes hacia las diferentes marcas por medio de algún procedimiento de evaluación (Moreno-

Dominguez (2018) citando a  Kotler & Armstrong , (2001), bajo esta afirmación podemos concluir que los consumidores toman diferentes 

formas de evaluar las alternativas, esto depende del tipo de compra y de la situación individual que esté viviendo cada consumidor en 

específico.

Proceso de Compra: Evaluación de las 
alternativas



Proceso de Compra: Decisión de compra
Cuando los consumidores van a realizar una compra, primero realizan un análisis para poder tener 

fundamentos claros al momento de realizar una acción tan importante. “hay tres secuencias básicas que el 

consumidor sigue cuando toma una decisión (Moreno-Dominguez, 2018) :

Tomado de Moreno-Dominguez, (2018 ) Estrategia de marketing basada en la secuencia de decisiones del consumidor, citando a Hawkins, Best, & Coney, (2004)



Proceso de Compra: Evaluación Postcompra

Una vez se efectúa la compra, partiendo de su análisis 

psicosocial y cultural, el consumidor establece si la 

necesidad manifestada fue resuelta por la elección 

efectuada.



2. Tipos de Compra



2.1. Decisiones de compra basadas en 
solución de problemas complejos

• Se presenta cuando el consumidor se encuentra ante una decisión 
radicalmente nueva. Por ejemplo considérese a consumidores de clima 
cálido que, por primera vez, deciden pasar sus vacaciones esquiando en la 
nieve. Nunca antes han hecho este tipo de elección y por consiguiente, no 
tienen ninguna formación de concepto. (Guiltinan et al, 2001, p.69)

• En la solución de problemas complejos el consumidor no sólo necesita
información sobre las marcas sino que debe decidir cuál información es 
más importante. (Guiltinan et al, 2001, p.69)



2.2. Decisiones de compra basadas en 
solución de problemas específicos

• Es el proceso de formación de conceptos de marca. El comprador tiene un 
conocimiento sólido de la categoría del producto y del criterio de elección 
relevante, pero se halla frente a una nueva marca. (Guiltinan et al, 2001, 
p.69)

• La cantidad de tiempo para la solución es menor que en la solución de 
problemas complejos, pero sigue siendo considerable. Los consumidores 
no solo tienen que evaluar la nueva marca sino también compararla con 
otras marcas para establecer sus preferencias(Guiltinan et al, 2001, p.69)



2.3. Decisiones basadas en Respuesta 
Rutinaria

• Está representada por una búsqueda limitada de información y una 
decisión rápida. Los consumidores tienen experiencia en tomar una 
decisión a partir de la clase del producto y, por tanto, requieren de poca o 
ninguna información para tomar sus decisiones (Guiltinan et al, 2001, 
p.69)

• En el caso de una fuerte lealtad de marca, los consumidores simplemente 
tomarán sus marcas preferidas si se hallan disponibles. Si no es ese el 
caso, para tomar su decisión, el consumidor puede requerir poca 
información a cerca de las otras marcas del conjunto en consideración, 
como tamaños y precios disponibles. (Guiltinan et al, 2001, p.69)



3. Teoría de las necesidades de 
Maslow



La decisión de compra de Acuerdo a la pirámide 
de necesidades  de Maslow

Pirámide de Necesidades de Maslow. Tomado de: Quintero (s.f.)

De acuerdo a esta teoría 

los consumidores toman 

sus decisiones de 

compra basados en la 

satisfacción de sus 

necesidades, en orden 

jerárquico ascendente.



4. Matriz de Necesidades de 
MaxNeef



La decisión de compra de acuerdo a la matriz de 
necesidades y satisfactores de Manfred MaxNeef

Matriz de Necesidades y Satisfactores de MaxNeef y colaboradores. Tomado de: Belmonte & Camarena  (2011)



La decisión de compra de acuerdo a la matriz de 
necesidades y satisfactores de Manfred MaxNeef

Matriz de Necesidades y Satisfactores de MaxNeef y colaboradores. Tomado de: Belmonte & Camarena  (2011) 

De acuerdo a esta teoría los 

consumidores toman sus decisiones 

de compra basados en la 

satisfacción de sus necesidades 

clasificadas en categorías

existenciales (Ser, Hacer, Tener, 

Estar) y sus satisfactores 

(Subsistencia, Protección, Afecto, 

Entendimiento, Participación, Ocio, 

Creación, Identidad, Libertad) 

según sea el caso.
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