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1. Proceso de Compra

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

2. Cuando unindividuo identifica cambios y diferencias entre la situacion
real y la situacion ideal esta reconociendo una necesidad, “el
consumidor percibe que existe un problema que debe resolver, el cual
puede ser pequeiio o grande, sencillo o complicado.” (Salomon, 1997),
se puede decir que es cuando el consumidor reconoce que tiene una
necesidad. (Moreno-Dominguez,2018)
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Etapas del Proceso de Compra

Evaluacion
postcompra

Decision de
compra

Evaluacion
de las
alternativas

Busqueda de
Informacion
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Proceso de Compra: Busqueda de
Informacion

BUSQUEDA PREVIAA LA
COMPRA BUSQUEDA PROGRESIVA
Factores Dominanies Factores Dominantes

1.Involucramiento en la compra (1. [nvolucramiento con el producto

2. /ambiente del mercado 2. lAmbiente del mercado
13.|Factores situacionales 13 |Factores situacionales
MOTIVOS MOTIVOS

Creacion de un banco de

. . 1. informacion para su uso en el
Toma de mejores decisiones de

1 futuro
compra
b Sensacion de diversion y placer
RESULTADOS RESULTADOS

Aumento del conocimiento
sobre el producto y el mercado
Aumento del conocimiento sobre |, conduce a:

"l producto y el mercado " IMayor eficiencia en las
compras

Mayor influencia personal
Aumento de la compra

2 Mejores decisiones de compra 2.

impulsiva
A Incremento de la satisfaccion A Incremento de la satisfaccion de
‘lcomo resultado de compra "|la basqueda y otros resultados

(Moreno-Dominguez citando a Bloch, Sherrell y Ridgway, 2018)
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Proceso de Compra: Busqueda de
Informacion

Los consumidores ademas tienen 5 fuentes diferentes:

1. Memoria de busquedas anteriores;

2. experiencias personales y aprendizaje de participacion

3. Fuentes personales; amigos familiares y otras personas

4. Fuentes independientes; como revistas, grupos de consumidores
y organizaciones gubernamentales

5. Fuentes experimentales; como inspeccion y prueba de
producto” (Moreno-Dominguez (2018) citando a Hawkins, Best, &
Coney, (2004).
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Proceso de Compra: Evaluacion de las
alternativas

Ya teniendo definida la necesidad (el problema) y después de
obtener la informacidn necesaria, el consumidor realiza una
evaluacion de las alternativas “es decir, como el consumidor
procesa su informacién 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)
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Proceso de Compra: Evaluacion 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 mas atencidn a los atributos relacionados con las necesidades que ellos consideran importantes.

En segundo lugar el consumidor se fijara en la calidad del producto “cuando un producto es realmente un buen ejemplo de una categoria, es
mas conocido por los consumidores, y por tanto, lo recuerdan més facilmente Salomon, (1997) citado por Moreno-Dominguez (2018). Las
marcas que se destaquen por satisfacer las necesidades que son importantes entre los consumidores son las mas relevantes y por ende el
punto de comparacion entre su categoria.

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 aqui el consumidor evalua si consiguid la satisfaccion total con el producto, si cumplio con la promesa y satisface la necesidad.

Por ultimo “el consumidor adquiere actitudes hacia las diferentes marcas por medio de algin procedimiento de evaluacion (Moreno-
Dominguez (2018) citando a Kotler & Armstrong , (2001), bajo esta afirmacién podemos concluir que los consumidores toman diferentes
formas de evaluar las alternativas, esto depende del tipo de compra y de la situacion individual que esté viviendo cada consumidor en
especifico.
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Proceso de Compra: Decisiéon de compra

Cuando los consumidores van a realizar una compra, primero realizan un analisis para poder tener
fundamentos claros al momento de realizar una accidn tan importante. “hay tres secuencias basicas que el
consumidor sigue cuando toma una decision (Moreno-Dominguez, 2018) :

Nivel en el canal
ISecuencia de ) - .
- Comerciante Minorista Fabricante
Decisiones
Publicidad de la imagen o L
— — g Distribucion en establecimientos
_ Administracion de margenes en el | einine scanciales
1. Primero el espacio en anaquel, exhibidores
fstablecimiento, anamis de Ubicaci Punto de venta, espacio en anaquel y
Después la marca nalisis de Ubicacion hosicion
i Programas para fortalecer los
Precios adecuados g ) .p )
lestablecimientos existentes
Muchas marcas o marcas esenciales |Distribucion mas exclusiva
ANuNCios en cooperacion que Dar publicidad a la disponibilidad de
[2. Primero la marca, incluyan las marcas la marca (Seccion amarilla)
después el Precios de las ofertas de las marcas Administracion de fa imagen de Ia
lestablecimiento marca
Anuncio en 1a seccion amarilla, en la
clasificacion de la marca
ICapacitacion de margenes parael  |[Programas dirigidos al personal de
personal de ventas entas de las tiendas
. . ) Distribucion de los establecimientos
3. Simultaneas arias marcas o marcas esenciales )
esenciales
Estructura de excelencia en servicio - .
) ) publicidad en cooperacion
0 precios bajos

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

Una vez se efectta la compra, partiendo de su analisis
psicosocial y cultural, el consumidor establece si la
necesidad manifestada fue resuelta por la eleccion

efectuada.
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2.1. Decisiones de compra basadas en
solucion de problemas complejos

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

* Enlasolucion de problemas complejos el consumidor no sdlo necesita
informacion sobre las marcas sino que debe decidir cual informacion es
mas importante. (Guiltinan et al, 2001, p.69)
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2.2. Decisiones de compra basadas en
solucion de problemas especificos

 Esel proceso de formacion de conceptos de marca. El comprador tiene un
conocimiento solido de la categoria del producto y del criterio de eleccion
relevante, pero se halla frente a una nueva marca. (Guiltinan et al, 2001,
p.69)

* La cantidad de tiempo para la solucion es menor que en la solucién 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)
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2.3. Decisiones basadas en Respuesta
Rutinaria

* Esta representada por una busqueda limitada de informacion y una
decision rapida. Los consumidores tienen experiencia en tomar una
decision a partir de la clase del producto y, por tanto, requieren de poca o
ninguna informacién para tomar sus decisiones (Guiltinan et al, 2001,

p.69)

* En el caso de una fuerte lealtad de marca, los consumidores simplemente
tomaran sus marcas preferidas si se hallan disponibles. Si no es ese el
caso, para tomar su decision, el consumidor puede requerir poca
informacion a cerca de las otras marcas del conjunto en consideracion,
como tamanos y precios disponibles. (Guiltinan et al, 2001, p.69)
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La decision de compra de Acuerdo a la piramide
de necesidades de Maslow

La figura 1, muestra la jerarquia de necesidades propuesta por Maslow

representadas en forma de una piramide:

A De acuerdo a esta teoria
los consumidores toman
sus decisiones de

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

y h compra basados en la
Necesidades de Estima - -/
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion SatISfaCC|On de Sus
/ 4 h necesidades, en orden
Necesidades sociales de amor y pertenencia - / -
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo Jerarqu ICO ascendente
y 4 A 1

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Piramide de Necesidades de Maslow. Tomado de: Quintero (s.f.)
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La decision de compra de acuerdo a la matriz de
necesidades y satisfactores de Manfred MaxNeef

Matriz de necesidades y satisfactores Max-Neef y colaboradores

Necesidades Ser Tener Hacer Estar
seglin categorias
existenciales
Necesidades
segiin categorias
axioldgicas)
Subsistencia 1/ Salud fisica 2/ Alimentacitn 3/ Alimentar 4/Entomo vital
Salud mental Abrigo Procrear Entomo social
Equilibrio Trabajo Descansar
Solidaridad Trabajar
Humar
Adaptabilidad
Proteccidn 5/ Cuidado & Sisemasdeseguroe 7/ Cooperar &/ Contomo vital
Adaptabilidad Ahomro Prevenir Contormo social
Autonomia Seguridad social Planificar Morada
Equilibrio Sistemas de salud  Cuidar
Solidaridad Legislaciones Curar
Derechos Defender
Familia
Trabajo
Afecto 9/ Autoestima 10/ Amistades 11/ Hacer el amor 12/ Privacidad
Solidaridad Parejas Acariciar Intimidad
Respeto Familias Expresar emociones  Hogar
Tolerancia Animalesdomesticos  Compartir Espacios de
Generosidad Plantas Cuidar encuentro
Receptividad Jardines Cultivar
Pasion Apreciar
Voluntad
Sensualidad
Humar

Entendimiento 13/ Conciencia 14/ Literatura 15/ Investigar 16/ Ambitos de
critica Maestros Estudiar interaccion
Receptividad Método Experimentar formativa:
Curiosidad Politicas Educar Escuelas
Asombro Educacionales Analizar Universidades
Disciplina Politicas Meditar Academias
Intuicidn Comunicacionales  Interpretar Agrupaciones
Racionalidad Comunidades

Familia

FParticipacidén 17/ Adaptabilidad 18/ Derechos 19/ Afiliarse 20/ Ambitos de
Receptividad Responsabilidad Cooperar interaccion
Solidaridad Obligaciones Proponer participativa:
Curiosidad Atribuciones Compartir Cooperativas
Disposicidn Trabajo Discrepar Asociaciones
Conviccion Acatar Iglesias
Entrega Dialogar Comunidades
Respeto Acordar Vecindarios
Pasicin Opinar Familias
Humar

Ocdio 21/ Curiosidad 22/ Juegos 23/ Divagar 24/ Privacidad
Receptividad Especticulos Abstragrse Intimidad
Imaginacidn Fiestas Sofar Espacios de
Despreocupacion  Calma Aforar encuentro
Humar Fantasear Tiempao libre
Tranquilidad Evocar Ambientes
Sensualidad Relajarse Paisajes

Divertirse
Jugar

Creacidn 25/ Pasidn 26/ Habilidades 27/ Trabhajar 28/ Ambitos de
Voluntad Destrezas Inventar produccion y
Intuicidn Método Construir retroalimentacion:
Imaginacidn Trabajo Idear Talleres
Audacia Componer Ateneos
Racionalidad Disefiar Agrupaciones
Autonomia Interpretar Audiencia
Inventiva Espacios de
Curigsidad expresion

Libertad temporal

Matriz de Necesidades y Satisfactores de MaxNeef y colaboradores. Tomado de: Belmonte & Camarena (2011)
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La decision de compra de acuerdo a la matriz de
necesidades y satisfactores de Manfred MaxNeef

Identidad 29/ Pertenencia 30/ Simbolos 31Comprometerse  32/Socio-ritmos
Coherencia Lenguaje Integrarsge Entormos de la
Diferencia Habitos Confundirse cotidianeidad
Autoestima Costumbras Definirse Ambitos de
Asertividad Grupos de Conocerse pertensencia

referencia Reconocerse Etapas madurativas
Sexualidad Actualizarse Meditar

Walores Crecer

Nomas

Roles

Memaoria histrica

Trabajo

Libertad 33/ Autonomia 34/ lgualdad de 35/ Discrepar 36/ Plasticidad
Autoestima derechos Optar Espacio-temporal
Voluntad Diferenciarse
Pasicn Arriesgar
Asertividad Conocerse
Apertura Asumirse
Determinacion
Audacia
Rebeldia
Tolerancia
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De acuerdo a esta teoria los
consumidores toman sus decisiones
de compra basados en la
satisfaccion de sus necesidades
clasificadas en categorias
existenciales (Ser, Hacer, Tener,
Estar) y sus satisfactores
(Subsistencia, Proteccion, Afecto,
Entendimiento, Participacion, Ocio,
Creacion, Identidad, Libertad)
segun sea el caso.

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