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ARTICULO DE REVISION

Comportamiento del consumidor y su
proceso de decision de compra. El nuevo
camino del consumidor

Consumer behavior and its process in making their buying
decisions. The new consumer’s path

RESUMEN

Nos encontramos frente a un mercado muy dindmico, al cual se le agrega la
transformacioén digital y el efecto de la pandemia por el COVID-19, nuestro
consumidor es mucho més informado y exigente, cuyas decisiones de com-
pra van a depender no sélo de él sino de sus interacciones con otros consu-
midores y las diferentes formas de interactuar usando los medios digitales.
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Por ello, el principal objetivo del articulo es realizar una revisiéon del cam- Sulla
bio que viene teniendo el comportamiento del consumidor y su proceso de agonzales@sagafalabella.com.pe
decisién de compra y cdmo las empresas deben tomar en cuenta el nuevo ORCID: https://orcid.org/0000-
camino del consumidor y as{ desarrollar sus estrategias de marketing que 0002-6889-9409
estimulen la decisién de compra logrando una experiencia con el consumi- Saga Falabella S.A. Lima, Peru

dor capaz de crear vinculos emocionales profundos y que concluya con la
eleccion y la fidelizacién de la marca; por ello se ha elaborado un cuadro
matriz que refleja la evolucidn de este consumidor, asi su probabilidad de
que se vuelva a repetir una compra asegura la permanencia de la empresa
en el mercado.

Palabras Clave: Comportamiento del consumidor; consumidor; decisién
de compra; marca; estrategia.

ABSTRACT

We are facing a very dynamic market, to which is added the digital trans-
formation and the effect of the COVID-19 pandemic, our consumer is much
more informed and demanding, whose buying decision will depend not
only on him but on their interactions with other consumers and the differ-
ent ways of interacting using digital media. Therefore, the main objective
of the article is to review the change that consumer behavior and its buy-
ing decision process have been having and how companies must take into
account the new path of the consumer and thus develop their marketing
strategies that stimulate the buying decision by achieving an experience
with the consumer capable of creating deep emotional bonds and that con-
cludes with the choice and loyalty of the brand; for this reason a matrix
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table has been prepared that reflects the evolution of this consumer, so the
probability of doing a buying it again will reassure the permanence of the

company in the market.

Keywords: Consumer behavior; consumer; buying decision; brand; strategy.

INTRODUCCION

Hoy las empresas y los consumidores estan en-
frentados a nuevos desafios. La transformacién
digital, el cambio tecnolégico y los efectos de
la pandemia del COVID-19 nos pone frente a un
consumidor exigente, mucho mas informado,
un consumidor que compra de manera distin-
ta, a todo ello le sumamos a la competencia en
productos o servicios que en el dia a dia no sélo
muestran estrategias de marketing en segmen-
tacién, posicionamiento y diferenciacién sino
que va mas alla, en bisqueda de captar a este
cliente, cautivarlo y haciéndolo mas leal a su
marca o negocio. Es por ello que, debemos re-
visar el modelo de negocio que estamos traba-
jando, bajo conceptos renovados y actualizados.
El presente articulo, desarrolla conceptos y de-
finiciones de comportamiento del consumidor
y proceso de decision de compra del consumi-
dor, conceptos que estan en el foco de las em-
presas o negocios, sin embargo, por la rapidez o
inmediatez en la cual se mueve el mercado, las
empresas no estan tomado la importancia del
caso, por ello, es el momento de ponerle mayor
énfasis a su analisis y visualizar como es el nue-
vo camino del consumidor.

Tengamos en cuenta que el marketing esta
siendo mas holistico en sus conceptos y mas
renovado en este proceso de cambios, por ello,
el comportamiento del consumidor ha tomado
prestado concepto de otras disciplinas cienti-
ficas “como la psicologia (el estudio del indivi-
duo), la sociologia (el estudio de los grupos), la
psicologia social (el estudio del individuo en la
sociedad) y la economia, para sentar las bases
de la nueva disciplina de marketing” (Shiffman
y Kanuk, 2005, p. 19). De esta manera se consi-
dera al consumidor como un todo, es decir, indi-
viduo, grupo, forma y su economia.

En el presente articulo revisaremos los con-
ceptos de comportamiento del consumidor, y
sus diferentes teorias y factores que la afectan,
desde el punto de vista del marketing tradicio-
nal. Luego, de haber revisado las influencias que

afectan al consumidor se examinara el compor-
tamiento de la decisién de compra del consumi-
dor que varia segun el producto o servicio, por
ejemplo, es muy distinto la compra de productos
de consumo masivo a la de electrodomésticos,
automoviles u otros. Al mismo tiempo, ingresa-
remos al mundo del proceso de decisién de com-
pra del consumidor tradicional y al proceso de
decision de compra mas digitalizado. Para ello,
se toma los aportes de diferentes autores, dan-
do paso a la elaboracion de un cuadro matriz en
la cual se visualiza y refleja como ha ido evolu-
cionando el proceso de decisiéon de compra. De
tal forma que, no se deja de lado las variables de
marketing (producto, precio, plaza y promocién)
sino que se le suma las 5 As (aware/conocimien-
to, appeal/atraer, ask/pedir, act/actuar y advo-
cate/recomendar) conceptos actualizados en el
proceso de decision de compra del consumidor y
los beneficios que acarrea como la captacion de
este consumidor y mantenerlo leal ala marca ha-
ciéndole vivir una experiencia tnica.

Finalmente, con los conceptos desarrolla-
dos se podra mostrar el nuevo camino del con-
sumidor de hoy y aprovechar las oportunidades
del mercado, por ello es vital el uso de nuevas
herramientas para el andlisis profundo del con-
sumidor, de manera que se maximice sus ventas
y minimice sus gastos de campafia publicitarias
y que los esfuerzos desplegados brinden los re-
sultados esperados para la empresa y para el
cliente.

OBJETIVO DEL ARTICULO

El presente articulo tiene por finalidad reali-
zar una revisién de la evoluciéon que esta te-
niendo el comportamiento del consumidor en
su proceso de decision de compra, brindando
al lector una informacién no sélo tedrica sino
actualizada de un mercado fisico y digital. El
conocer el comportamiento del consumidor y
su proceso de compra permite comprender:
qué compra, por qué lo compra, cuando lo com-
pra, donde lo compra, con qué frecuencia lo
compra y usa, como y donde quiere recibirlo;
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todas estas interrogantes permiten beneficios
para el consumidor y la empresa; para el consu-
midor porque obtendra el producto a un precio
correcto en un lugar requerido con una expe-
riencia de compra y a la empresa que le permite
incrementar las ventas y la fidelizacion de su
marca.

Se explicara, en principio el comporta-
miento del consumidor basado en teorias de
comportamiento de conducta, luego se revisara
los factores que afectan este comportamiento y
posteriormente se analizara el comportamien-
to de la decision del proceso de compra del con-
sumidor y como ha ido evolucionando en estos
anos. Al respecto Kotler et al. (2017) nos mues-
tra justamente esa evolucion para un mercado
fisico, digital o ambos. Por ello, la importancia
de tener claridad de cdmo es este nuevo camino
del consumidor; se ha elaborado una matriz de
esta evolucion del proceso de decisién de com-
pra fisico y digital (ver Figura 1), de manera que
sea aprovechada por las empresas en sus estra-
tegias de producto, marketing, comunicacidn,
logistica entre otras y sobre todo realizar los
cambios que sean necesarios cuando este cami-
no del consumidor no esta llegando a concretar
las ventas esperadas. Conocer a nuestros con-
sumidores hoy en dia no es tarea facil ya que
alinteractuar con otros consumidores o puntos
de contacto influye en el cierre de ventas.

Finalmente, se ha desarrollado el nuevo
camino del consumidor con herramientas ac-
tualizadas que permita dar un enfoque distinto
al acostumbrado, de manera que contribuya a
rastrear al cliente, deleitarlo y convertirlos en
defensores leales de la marca.

ARGUMENTACION

El comportamiento del consumidor y su proce-
so de decision de compra se ha convertido en
la punta de iceberg de las empresas que quie-
ren que sus clientes tengan la eleccién por sus
productos o servicios; estos dos grandes temas
brindaran a las empresas y sus equipos de mar-
keting puedan realizar estrategias y acciones
adecuadas; es por ello que inicialmente desa-
rrollaremos los conceptos de comportamiento
y proceso de decision de compra, para luego
analizarlo con una visién evolutiva, es decir,

como ha ido cambiando y cémo es el nuevo ca-
mino del consumidor.

Ferrell y Hartline (2012) nos refiere que
“la capacidad de determinar la informacion
profunda acerca de los clientes es un fenéme-
no medianamente reciente en marketing. Por
ejemplo, hace 50 afios la tecnologia y el know-
how del marketing eran menos sofisticados” (p.
152). De esta manera los mercadélogos de ese
tiempo no podian entender por completo las ne-
cesidades y los deseos de los clientes por ello la
necesidad e importancia del estudio del consu-
midor y su proceso de decisiéon de compra.

Comportamiento del Consumidor

Es importante iniciar explicando lo que se en-
tiende por consumidor. Segin la definicidn de la
Real Academia Espafiola (RAE.), define el con-
cepto de consumidor como “persona que ad-
quiere productos de consumo o utiliza ciertos
servicios”. Desde el punto de vista de marke-
ting, Kotler y Armstrong (2012) refiere que el
concepto del consumidor como, aquel que usa o
dispone del producto o servicio que tiene pen-
sado adquirir para satisfacer sus necesidades.

Abordar el concepto de comportamiento
del consumidor con autores contemporaneos
nos brinda informacién de partida. Para Mo-
114 (2006) menciona que el comportamiento
del consumidor de puede entender “como el
conjunto de actividades que realizan las per-
sonas cuando seleccionan, compran, evalian y
utilizan bienes y servicios, con el objeto de sa-
tisfacer sus necesidades, actividades en la que
estan implicados procesos mentales y emocio-
nales, asf como acciones fisicas” (p. 18). Segun
Rivera et al. (2009) define al comportamiento
del consumidor como “proceso de decisiéon y
la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evaluan, adquieren y usan o
consumen bienes, servicios o ideas para satis-
facer sus necesidades” (p. 36).

De las definiciones anteriores, se puede
rescatar que el estudio del comportamiento del
consumidor busca identificar cémo reacciona
el consumidor tomando en cuenta sus procesos
mentales y emocionales y cdmo las empresas
cada dia se enfocan en cautivar a este consu-
midor, para concluir su objetivo de finalizar la
decisién de compra y concretar la venta, por
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ello, tienen que investigar al consumidor bajo
cuestionamiento como: ;qué compra?, ;por qué
compra?, ;como lo compra?, ;jcuando lo compra?,
(dénde lo compra?, ;cudnto compra?, ;como lo
utiliza?; todo este proceso no es sencillo, debido
a que implica el analisis minucioso de su com-
portamiento, su decision de compra y el proce-
so a seguir para la adquisicion de un bien o ser-
vicio. Si la empresa analiza el comportamiento
y proceso de decisién de compra lograra atraer
a su cliente para luego retenerlo y fidelizarlo.

Por otro lado, cobra relevancia la revision
de algunas teorias o modelos de conducta del
comportamiento del consumidor, asi tenemos:

e Teoria econémica de Marshall, conside-
ra que las decisiones de compras son el
resultado de calculos econdémicos, bien
pensado, es decir, racionales y conscien-
tes no tomando en cuenta los atributos
del producto. Rivera et al. (2009) refiere
que el consumidor comprara productos
que le proporcionen utilidad de acuerdo
a sus gustos, cuestionamientos simples
como, a menor precio, mayor venta. En
conclusioén, el consumidor maximizara
su consumo en funcién del costo-bene-
ficio que obtenga.

¢ Teoria de conducta de aprendizaje de
Pavlov, nos refiere Whaibe et al. (2013)
que en el descubrimiento de los prin-
cipios de aprendizaje de la relacion
estimulo y respuesta se basa en cua-
tro conceptos como: impulsos, claves,
respuestas y reacciones. Por ello, el
trabajo que realicen los mercadélogos
de publicidad tiene que enfocarse en
palabras, colores, imagenes claves que
puedan finalmente estimular el impul-
so del consumidor.

e Teoria Psicoanalitica de Freud, segtin
la teoria de Freud, nos dice que en
cada persona existe una energia psi-
quica distribuida en las facetas de la
personalidad que se proyecta hacia la
satisfacciéon de necesidades y que no
necesariamente se llevan por factores
econdmicos. Para Schiffman y Kanuk
(2005) la teoria de Freud se desarrolld
sobre premisas de que las necesida-
des o impulsos es lo fundamental de la

motivacion y la personalidad humana,
basandose en los recuerdos y experien-
cias en la primera infancia, el analisis
de los suefios y naturaleza especifica
de los problemas. Finalmente, cobra
importancia el grado de enfrentar las
diferentes crisis que experimento el in-
dividuo en su etapa inicial de vida.

¢ Teoria Psicologico Social de Veblen, se-
gun Martinez et al. (2013) nos mencio-
na que el hombre es considerado como
un animal social, adaptado a normas
de su cultura, sus deseos y conducta
estan forjados con afiliaciones actua-
les o pertenecer a aquello que quiere
alcanzar. Entre los factores que con-
sidera: cultura, grupo de referencia,
familia, religion, politica y relaciones
humanas. Concluyendo que, el hom-
bre estd motivado por la busqueda de
prestigio.

e Teoria de la motivacién de Maslow, es
una de las teorias que mas se usa en
temas de marketing por la cual Mas-
low intent6 buscar motivaciones y las
ordeno en forma jerarquica o de urgen-
cia. Asf tenemos, que existen las nece-
sidades fisioldgicas o de supervivencia
(hambre, sed), necesidades de seguri-
dad o proteccion, necesidades sociales
(ser querido y reconocido pertenecer
a un grupo), necesidades de estima
(autoestima, status, reconocimiento)
y las necesidades de auto realizacién
o desarrollo maximo (autodesarrollo
y realizacién). Maslow concluye que
mientras una persona no se encuentre
satisfecha a una necesidad dentro de la
pirdmide no podra avanzar al siguien-
te nivel, es decir, que las necesidades
no satisfechas influyen en el compor-
tamiento del consumidor.

De las teorias revisadas los mercadologos
las usan para preparar su plan de marketing
con el uso de las 4Ps, desarrollando productos,
fijando precios, revisando canales adecuados de
distribucién y lanzamiento de campafas publi-
citarias, adelantdndose al comportamiento del
consumidor; pero a la vez se necesitan de nue-
vas teorias y enfoques para seguir avanzando
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en este conocimiento y estar un paso delante de
los cambios de este comportamiento.

Kotler y Armstrong (2012) nos refiere los
factores que afecta al comportamiento del consu-
midor, “las compras del consumidor reciben una
gran influencia de las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicolégicas” (p. 135). Ana-
licemos estas caracteristicas o factores:

e Los factores culturales determinadas
por las normas y costumbres, creencias
aprendidas en sociedad y que finalmen-
te llevan a comportamientos comunes.
Los valores culturales constituyen
guias para el comportamiento, cada so-
ciedad tiene su cultura e influencia en
su comportamiento de compra.

e Los factores sociales, afectan al com-
portamiento del consumidor ya que re-
cibe lainfluencia de estos, como sus pe-
quenos grupos, su familia, sus papeles
sociales y su estatus, llamados también
grupos de referencia, con los cuales el
consumidor va a interactuar y se va a
identificar, asf tenemos el pertenecer a
un partido politico, equipo deportivo,
algun colegio profesional y otros como
la familia, grupo de amigos o grupos de
aspiracion a los que se desea pertene-
cer. El comportamiento de la familia
también ha sufrido una evolucién a
través de los afios con la participacion
activa de la mujer y la decisiéon de los
jovenes y nifnos en el nucleo familiar.

e Los factores personales, podemos
mencionar que las decisiones de com-
pra se ven afectadas por caracteristi-
cas personales como la edad, etapa del
ciclo de la vida, ciclo de vida familiar,
ocupacidn, situacién econémica, estilo
de vida, personalidad, accesibilidad al
internet entre otras.

e Los factores psicologicos, que influyen
en las decisiones de compra: motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y ac-
titudes. Finalmente podemos considerar
que existe una relacion entre el compor-
tamiento del consumidor y la personali-
dad del individuo al momento de realizar
o tomar una decision de compra.

Con la revision de los factores que afectan
el comportamiento del consumidor Rivas y Es-
teban (2010), menciona que “si las culturas di-
fieren y si los consumidores se comportan de
modo diferente, las estrategias de marketing
también deben adaptarse a los distintos entor-
nos que se puedan identificar” (p. 166). De esta
manera, se hace hincapié alo dindmico que pue-
de ser trabajar las estrategias de marketing en
la actualidad.

Comportamiento de Decision de Compra

Para comprender el concepto de comporta-
miento de decisiéon de compra Kotler y Arm-
strong (2012) nos mencionan “las decisiones
mas complejas suelen requerir de un nimero de
participantes mayor en la compra y mayor ana-
lisis por parte del comprador” (p. 150). Por ello,
el comportamiento en la decisién de compra se
vuelve complejo y variara de acuerdo al produc-
to o servicio que se esté adquiriendo; no es lo
mismo adquirir un par de zapatillas que com-
prar un televisor con lo dltimo en tecnologia.

Revisemos la propuesta de Kotler y Arm-
strong (2012) en cuanto a los tipos de compor-
tamiento en la decision de compra basada en los
grados de participacién por parte del comprador
y la magnitud de diferencia entre las marcas:

- Comportamiento de Compra Complejo,
la participacion del consumidor es ma-
yor; pero se apoya en las diferencias
significativas entre las marcas; este
consumidor se involucra mucho mas
por ser productos de mayor valor, por
ello esta dispuesto a aprender o infor-
marse mas y tomar una decisiéon bien
fundamentada. Un ejemplo a tener en
cuenta es la adquisicion de una laptop
para un estudiante de disefo.

- Comportamiento de compra que reduce
la disonancia, la participaciéon también
es mucho mayor; pero no logra encon-
trar diferencias significativas entre las
marcas, refiere a compra de productos
poco frecuentes y riesgosos. Asi pode-
mos considerar la compra de un equipo
de aire acondicionado y todo su proceso,
seleccion, compra, recepcion del produc-
to, instalacién y servicio técnico cobran-
do importancia el servicio posventa.
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- Comportamiento de compra habitual,
se presenta con una baja participacion
del consumidor y poca diferencia entre
las marcas, el consumidor no busca in-
formacion del producto, ni evalia sus
caracteristicas; es una compra senci-
lla, habitual. Aqui aplica la compra de
productos de consumo masivo que se
realizan de forma habitual en un su-
permercado, el consumidor tomara en
cuenta lo inmediato que encuentra en
una gondola, cobrando importancia el
layout del producto en punto de venta.

- Comportamiento de compra que busca
variedad, se caracteriza por la escasa
participacion pero tiene diferencias
percibidas entre las marcas; el consu-
midor no evalda y finalmente puede
cambiar facilmente de marca, valoran-
do la mayor variedad y es menos leal.
Es importante destacar el desarrollo
de la marca propia del establecimiento
o cadena debido a que este cliente pue-
de elegirla que a pesar de estar cerca de
una marca lider. Asi tenemos, la compra
de galletas de soda, azucar es indistinta
en seleccionar una marca en especial.

Proceso de Decision del Consumidor

Habiendo revisado el comportamiento del con-
sumidor, su comportamiento de decisiéon de
compra, factores que influyen y los afecta, pa-
samos a exponer cémo es el proceso de decision
del consumidor, como ha ido evolucionando
en el corto plazo y cémo las empresas pueden
aprovechar mejor este conocimiento.

Para Rodriguez y Rabadan (2013) nos
menciona que “los consumidores, en general,
reconocen la necesidad, ya sea por motivos per-
sonales o por influencias del entorno” (p. 330).
Por ello hay que analizar no sélo variables in-
ternas y externas del consumidor en el proceso
de decisiéon de compra.

Kotler y Armstrong (2012) nos refieren
que “el proceso de decision de compra se inicia
mucho antes de la compra real, y que continda
mucho tiempo después” (p. 152). Por eso, cobra
mucha importancia el estudio del proceso de
decisién de compra en la preventa, durante y

su posventa, para ello Kotler propuso las cinco
etapas del proceso la cual repasaremos:

- Reconocimiento de las necesidades,
el consumidor reconoce su necesidad
pudiendo ser de origen de estimulo in-
terno o externo. Por ello es importante
conocer a su consumidor realizando
investigaciones, reconocer cuales son
sus dolores o carencias y llevarlo a la
siguiente etapa de busqueda de la in-
formacién y considere a la empresa
como primera alternativa de consulta.

- Busqueda de informacion, el consu-
midor busca activamente informacion
del producto o servicio que lo satisfa-
ga, la informacién es obtenida de mu-
chas fuentes como personales (familia,
amigos, vecinos), fuentes comerciales
(publicidad, vendedores entre otras),
fuentes publicas (busquedas en me-
dios de comunicacion y en internet) y
las fuentes empiricas (manipulando,
examinando el producto). Conforme
tenga mayor informacién, serd una
compra mas consciente y con conoci-
miento del producto.

- Evaluacion de alternativas, en esta
etapa el consumidor diferencia las alter-
nativas encontradas, es una etapa com-
pleja porque tiene que procesar toda la
informacion recibida y elegir una mar-
ca, producto o servicio determinado.

- Decision de compra, el consumidor ya
adquiere la marca preferida o elegida
luego de toda la evaluacién realizada.
Es aqui donde influye las actitudes de
su entorno, es decir, las personas, cuyos
comentarios pueden ser positivas o ne-
gativas de manera que fortalecera su de-
cision de compra o cambio de la marca.

- Comportamiento posterior a la
compra, una vez concretada la com-
pra el consumidor determinara si esta
satisfecho o no, se busca que la brecha
entre la expectativa y el desempefio
sea lo minimo. Es una etapa que cobra
relevancia debido a que el consumidor
generara referencia de la marca por su
experiencia de compra.
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Los consumidores de la actualidad estan
mas empoderados pueden encontrar los pro-
ductos que quieran, a los precios que mejor les
convenga, con despachos en diferentes puntos
donde esté mas cerca o conveniente, pueden
realizar su compra a nivel mundial y lo pueden
hacer 24/7; la omnicanalidad juega un papel
importante. Los consumidores cuentan con un
acceso de informacién increible donde pueden
encontrar evaluaciones o comentarios de otros
consumidores que compraron antes el producto.

Por otro lado, tenemos a los comerciantes,
empresas o negocios que frente a estos hechos
han tenido que cambiar su forma de vender, am-
pliando el surtido de productos, personalizan-
do sus servicios, despachos, tiempos de entrega
que logre una experiencia muy especial y pueda
continuar por la etapa de la recomendaciéon o
lealtad de su marca. Esteban Millat (2011) re-
fiere que las plataformas de navegacién se debe
facilitar experiencias al consumidor, propo-
niendo formas entretenidas y agradables, hacer
sentir al consumidor la percepcién de tener en
control en el entorno. Los consumidores res-
ponden mucho mas rapido a la comunicaciéon
digital que tradicional. Bajo este contexto, Kot-
ler et al. (2017) presenta como comprender el
proceso de compra del consumidor de hoy, si
bien el modelo AIDA: atencion, interés, deseo y
accion; es un clasico del sigo XIX cuyo pionero
de la publicidad y ventas es E.St. Elmo Lewis
nos servira como base al analisis de hoy pero
ahora con un modelo evolucionado cuyo aporte
lo da Derek Rucker de la Kellog School of Mana-
gement quien hace una modificacion de las 4As
llamandolas: Consciente, actitud, acto y accidn,
agregando la recomendacion. Asi es como plan-
tea, Kotler et al. (2017) “Los clientes aprenden
sobre una marca (consciente), les gusta o no les
gusta (actitud), deciden si la compran (actian)
y finalmente deciden si vale la pena repetir la
compra (actuar de nuevo)” (p. 46), todo este
proceso que menciona, es conocido como el em-
budo o funnel de venta por el cual atraviesa el
consumidor en su nuevo camino de decisién de
compra.

Toda esta conectividad en la que vivimos
lleva a un cambio o actualizacién en cuanto a
las 5As, asi tenemos que el proceso de decision
de compra del consumidor de hoy sigue los si-
guientes pasos:

- Conocimiento/Acceso a la marca
(Aware), es el punto inicial en donde el
consumidor esta expuesto pasivamen-
te a una serie de marcas a través de la
publicidad, redes sociales, familia y sus
experiencias vividas. En este punto te-
nemos que revisar cémo el consumidor
se entera o conoce el producto, si esta-
mos generando el contenido necesario
para que pueda ser la primera alterna-
tiva a tener en cuenta.

- Atraer (Appeal), aqui el consumidor
procesa la informacién publicitaria y
desarrolla una preseleccion, conside-
rando opiniones de su entorno mas
cercano como son sus amistades, re-
des sociales, comunidades, blogs entre
otros. Aqui ya se despierta la atraccién,
curiosidad e interés hacia una marca
determinada

- Asesoramiento / Preguntar Pedir
(AsK), el consumidor buscara mas in-
formacion sobre la marca que le inte-
resa, también consultara a sus circulos
mas cercanos y es en este momento
que la marca producto o servicio debe
estar mas expuesta en canales o me-
dios digitales.

- Accién (Act), una vez ya informados,
asesorados los consumidores pasan a
la accion; no sélo se limitan ala compra
sino al uso e interaccién con la marca
y comentar en redes sociales sobre lo
adquirido.

- Recomendar / Apoyo (Advocate),
es aquel momento en el cual el consu-
midor esta dispuesto a recomendar la
marca. Esta etapa cobra importancia
la participacién de las redes sociales,
por las acciones de marketing que esté
realizando la empresa, es lo que se co-
noce como los “reviews” o comentarios
positivos o negativos que hace el con-
sumidor acerca de la marca o producto;
quién no ha consultado una opinién an-
tes de comprar.

En resumen, se ha elaborado un cuadro
matriz ver Figura 1, que muestra los procesos
de decisiéon de compra desde el punto de vista
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de marketing tradicional y digital. Segtin Kotler
et al. (2017), el objetivo es rastrear el compor-
tamiento del consumidor posterior a la compra
y medir la retencién del consumidor y llegar ala
lealtad con los clientes.

Entre las diferencias que podemos encon-
trar en ambos proceso tenemos que el recono-
cimiento de la necesidad ahora se encuentra
mas expuesta a publicidad permanente que ni
el mismo consumidor se da cuenta (mayor ex-
posicion publicitaria on y off line); la busqueda
de informacién ahora se realiza con mayor in-
terconexion haciendo uso de medios digitales
como son las redes sociales y los dispositivos
tecnolégicos considerando opiniones de su en-
torno mas cercano; la evaluacién de alterna-
tivas ahora pasa por tres tipos de influencias
segln lo describe Kotler et al. (2017), influen-
cias personales donde estan las experiencias
propias, juicios personales e interaccién con la
marca, influencia de otros donde se encuentra
la familia, amigos y redes sociales, y la influen-
cia externa donde se encuentra la publicidad.
La decisién de compra del consumidor de hoy
le permite gozar de una serie alternativas de la
cadena de valor que tendra en cuenta para este
paso, hoy en dia el tema logistico cobra un pa-
pel decisivo en la experiencia del consumidor;
finalmente la satisfaccion post venta se traduce
en experiencia del consumidor que su participa-
cion en todo este proceso sea la mejor para que
pueda crear lealtad a la marca y poder reco-
mendarla. Toda este nuevo o camino del consu-
midor se da bajo un ciclo de retroalimentacion
permanente que hay que mantenerlo activo.

El nuevo camino del consumidor

Conocer a profundidad el nuevo camino del con-
sumidor de hoy es el reto que tienen las empre-
sas, saber donde se encuentra, qué le interesa y
finalmente qué lo motiva a concretar la compra
es un tema valorado, el cual requiere de mucho
analisis en la informacién. Como se revisé en el
punto anterior, el proceso de decisién de compra,
se estd enfrentando a cambios significativos en
varios frentes cémo son la forma de comprar sus
productos, la busqueda de informacion, la revi-
sioén de alternativas de compras a considerar, la
forma de recibir sus productos, adicionando a
ello el uso de canales digitales para ello las em-
presas estan aplicando estrategias omnicanal

como alternativa para estar presente en todos
los puntos de contacto y que su experiencia de
compra sea la mejor.

Desde la posicién de Mercado et al. (2019)
en su articulo de comportamiento del consumi-
dor on line con el que concluye “el analisis del
comportamiento del consumidor puede ayudar
ala creacion de estrategias para la toma de de-
cisiones efectivas mediante su aplicacion en el
disefio de plataformas de compra en linea” (p.
14). Por ello, es necesario conocer herramientas
actualizadas para el analisis del consumidor,
asf tenemos:

- Buyer Persona, consiste en la elabora-
cion de una descripcién abstracta de
un “consumidor ideal”, con variables
demograficas, motivaciones, preocu-
paciones, historias personales, retos
entre otras), el contar con esta infor-
macion servira de base para la estraté-
gica de marketing y venta.

- Mapa de Empatia (Emphaty Map), esta
herramienta nos ayuda a comprender
su interior del consumidor, sus pun-
tos de vista; analiza seis aspectos de
los sentimientos del consumidor, qué
piensa y siente (sus dolores o necesi-
dades), qué oye (que dicen acerca de
lo que va a decidir), qué ve (en su en-
torno, amigos y mercado) y qué dice y
hace (su actitud en publico, su compor-
tamiento hacia los demas).

- Viaje del consumidor (Customer Jour-
ney), no es un recorrido fisico sino con-
ceptual, en el cual no necesariamente el
consumidor seguira el paso a paso ya
que dependera del rubro o categoria de
producto que se esté decidiendo com-
prar. En este viaje, se cuenta con deta-
lles de la experiencia del consumidor
desde el momento que tiene la necesi-
dad hasta después de adquirir el pro-
ducto. El estudio de este recorrido cada
vez es mas importante porque le da la
oportunidad de mejorar procesos en
este viaje del consumidor y asi ofrecer
mas valor y satisfaccién al consumidor.

- Mapas de calor (Heatmaps), permite
identificar los puntos que tienen mayor
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atraccion para el consumidor, es toda la
ruta que ha seguido al momento de ini-
ciar su proceso de compra.

Las herramientas mencionadas tienen que
ser analizadas cuidadosamente y a mayor pro-
fundidad, en el presente articulo so6lo se ha toca-
do los puntos en forma general y sirven de par-
tida para otros estudios de investigacién en el
desarrollo del consumidor objetivo; los puntos
de contacto por el cual recorre el consumidor y
su experiencia en cada uno debe llevarnos a co-
nocerlo mas; solo las empresas que dominen las
herramientas podran generar nuevas acciones
en el momento indicado y mejores experiencias
para el consumidor y asi competir mucho mejor.

Para concluir, Roberts (2005) nos recuer-
da como es este nuevo consumidor “el nuevo
consumidor esta mejor informado, es mas cri-
tico, menos leal y mas dificil de entender. Se ha
fundido en una nueva poblacién multigenera-
cional, multiétnica y multinacional” (p. 35). Por
lo tanto, el desafio actual es trabajar con este
consumidor muy de cerca y lograr cautivarlo
creando vinculos del consumidor con la marca,
producto o servicio.

CONCLUSIONES

Estamos frente a una realidad innegable, el
mundo se ha digitalizado a una velocidad ex-
ponencial y las empresas estan dando paso a
cambios importantes como trabajar un mundo
fisico y virtual o ambos, todo ello indica refor-
mular nuestros conceptos, estrategias, pro-
puesta de valor y relaciones con los clientes.

Los consumidores en su proceso de deci-
sion de compra atraviesan diferentes etapas
progresivas y secuenciales, algunas veces se-
ran mas breves y otras podran saltarse debi-
do al tipo de producto o servicio que estén ad-
quiriendo, es por ello que analizar cada una de
estas etapas tiene un valor significativo, para
conseguir guiar al consumidor en este camino
y asi lograr, ser la primera opcién a tomar en
cuenta ya no se trata de una simple venta, este
consumidor debe llegar a recomendar la marca
o producto.

La aplicacién de estrategias de marketing
no solo debe quedarse en estrategias de seg-
mentacion, posicionamiento y diferenciacion

sino sumarle las 5As actualizadas, con la cual
se consigue conocer el camino que sigue el con-
sumidor de hoy, aplicadas tanto al mundo fisico
como virtual, adicionando a ello las estrategias
de omnicanalidad cuyo papel cobra importan-
cia en este camino, facilitando los puntos de
encuentro del consumidor con la empresa en la
adquisiciéon de los productos o servicios.

La experiencia de compra del consumidor
es vital en este nuevo camino del consumidor,
se debe superar las expectativas que tiene el
cliente frente a la compra que esta realizando y
lograr cautivarlos y emocionarlos con un servi-
cio confiable, personalizado, encontrando siem-
pre soluciones, estas experiencias que tiene el
consumidor siempre serdn recordadas y apre-
ciadas siendo elemento de lealtad y compromi-
so con la marca.

Delimitar los conceptos de comportamien-
to del consumidor, comportamiento de compra
y proceso de decision compra del consumidor,
plantea encontrar las diferencias significati-
vas en este nuevo camino del consumidor; las
empresas que logren hacerlo podran gozar de
mayor rentabilidad y dirigir sus esfuerzos en
conocer mas a su consumidor, adaptarse a él y
acompanarlo, no sélo para obtener un resultado
de ventas sino crear una relacion o vinculo de
cercania con el consumidor.

Finalmente, viviendo una coyuntura como
la del COVID-19 la evaluaciéon del comportamien-
to del consumidor va dirigido al uso de canales y
medios digitales y tanto las grandes, medianas
0 pequefias empresas tienen que estar en la ola
de participar de estos modelos digitales para la
venta de sus productos haciendo buen uso de la
analitica de datos que nos brindan los propios
consumidores en este nuevo camino.
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