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La relevancia de la deliberacion del consumidor en el Ecosistema
Digital previa a la decisién de compra®
The relevance of consumer deliberation in the Digital Ecosystem

prior to the purchase decision

Fernando Zevallos?

Resumen

Este es un estudio preliminar que pretende analizar el rol y la importancia que ha adquirido la
busqueda de informacion y deliberacion previa a la toma decisiones en el proceso de compra.
Partiendo de la hipdtesis de que el facil acceso de los usuarios de Internet a resefias y prescripciones
sobre productos y marcas es uno de los principales detonantes de este fendmeno, se presentan los
antecedentes y las opiniones de expertos en relacion a la relevancia que ha cobrado la informacion
online en la etapa previa a la decision de compra. Asimismo, se perfilan las caracteristicas del
consumidor actual y su nuevo esqguema mental de compra. Como conclusion, se determinan los
fundamentos que han convertido a Internet, para los consumidores, en el principal recurso para obtener
mas informacion de interés y asi ser capaces de tomar decisiones acertadas.

Palabras Claves: deliberacion en internet, busqueda de informacion, decision de compra

Abstract

This is a preliminary study which aims to analyze the role and importance of the search for
information and the deliberation prior to the decision making in the consumer purchase
process. Assuming that the easy access of Internet users to reviews and recomendations for
products and brands is one of the main triggers of this phenomenon, background and expert
opinions regarding the relevance that has taken the online information in the previous stage to
the purchase decision are presented. Additionally, characteristics of the current consumer and
his new purchase mindset are outlined. As a conclusion, the fundamentals that have made the
Internet for consumers the primary resource for information of interest are presented, which
make them able to make sound decisions.

Keywords: deliberation online, search for information, purchase decision
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Introduccion

El incremento en la vida diaria del contenido digital —incluyendo a los social media—, y su
influencia en la vida de los consumidores es incuestionable y arrollador. Una cuestion clave
en este momento, para las marcas y los profesionales del marketing, es la comprension de
como se aborda el contenido digital y social en el proceso de decision de compra. ;Coémo y
cuéndo la gente acude a Internet como herramienta para ayudarse antes —y durante— la compra
de un producto o servicios? ¢Obtiene el consumidor ideas de compra de sus actividades
rutinarias en linea? ¢Utiliza el sujeto de consumo el contenido en Internet para ampliar o
acortar sus brand consideration sets (repertorio de marcas de consideraciéon)? ¢Busca el
consumidor a familiares y amigos en las redes sociales para que les transmitan su experiencia
con determinados productos o marcas que ellos han comprado? Y, ¢(como las posibles
respuestas podrian diferir considerando el perfil de la audiencia, la categoria de compra, y su

estado de necesidad?

En efecto, la participacion de millones de usuarios®, con cada vez mayor facilidad para
“subir” comentarios e informacién de elaboracion propia sobre la realidad que les circunda,
ha hecho de Internet la mas grande fuente de informacion y de consulta para resolver una

infinidad de interrogantes de compra de forma casi instantanea.

Considerando que el consumidor no siempre se involucra con el mismo interés en las distintas
actividades de consumo —ya que esta determinado por el grado de relevancia personal que
para €l represente la compra—, el analisis se centrard en la fase inicial del proceso en una
compra de alta implicacién, donde el usuario siente una necesidad que debe ser satisfecha.

Este trabajo destaca que los consumidores de hoy no toman decisiones de una manera lineal,
sino mas bien sugiere que ahora entran en el proceso de compra a través de varios puntos;
dependiendo de cuan involucrados estan con una marca, investigan acerca de un producto, o
se enteran de un producto desde las redes sociales en las que participan. Aunque el presente
texto es una aproximacion preliminar a un estudio mas extenso, las observaciones y los datos
obtenidos hasta el momento sugieren que el comportamiento de los consumidores en

referencia a la compra en definitiva ha cambiado, y que las estrategias de marketing que

3 Segun Google Public Data y el Banco Mundial, al 2012, los usuarios de Internet representan el 35, 57% de la
poblacion mundial. Otro estudio, realizado por comScore en el 2013 denominado “Futuro Digital en
Latinoamérica”, refiere que Latinoamérica fue la regién con mayor crecimiento en audiencia online, creci6 un
12% de marzo del 2012 a marzo del 2013, alcanzando una audiencia de mas de 147 millones de personas.
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suelen seguir el formato clasico del marketing tradicional deberian reconsiderarse. Ahora mas
gue nunca, las empresas deben ser conscientes de la necesidad de estar presentes en Internet y
de empezar a hablar con voz propia. Por ello, esta investigacion tiene como objetivo
determinar la importancia de la consulta o busqueda de informacion en Internet en la toma de

decisiones de compra, tanto en una tienda fisica como digital.

Para ello, desde el principio, es importante entender el contexto en el que existe el contenido
digital y social. Los consumidores de hoy tienen mas poder que nunca: los blogs, las redes
sociales, y la accesibilidad a dispositivos digitales como smartphones y tablets les estan
permitiendo conectarse entre si, discutir acerca de productos y marcas, e incluso interactuar

con ellas de forma sencilla y rapida (Gil, Romero, 2008).

Las principales marcas —con efectiva presencia en Internet— han aumentado las expectativas
del consumidor acerca de cuan accesibles y dispuestas a comprometerse deben estar. Ante
este exigente panorama, los profesionales del marketing estan bajo la creciente presiéon de
aprovechar al maximo el potencial de la web para mantenerse al dia con los cambios en el
escenario comercial. Aquellos que estan utilizando el contenido estratégicamente, estan
teniendo la oportunidad de profundizar sus relaciones con los consumidores, creando afinidad

y lealtad.

Bajo esta perspectiva, para concretar una efectiva orientacion comercial, los profesionales de
la comunicacion y el marketing deben conocer a los compradores que constituyen su mercado
(Godin, 2008), y con ello abordar los medios digitales y sociales con tacticas especificas que
sean relevantes y que complementen sus méas tradicionales planes de medios (por ejemplo,

television, prensa, y radio).

Antecedentes

Durante las décadas de los setenta y ochenta era imposible pensar en un sistema de uso
masivo y de bajo costo que le permitiera a las empresas acercarse de forma directa a su
publico objetivo. En aquellos tiempos, un proceso de compra que empezara desde el hogar
solo era un procedimiento usual en paises de rapida expansion e industrializados; como
sostienen Stone (1979), Muiiz (1992) y Wunderman (1996), las estrategias “directas”
empleadas para llegar a los usuarios eran las propias de marketing directo, utilizando muchas

veces el correo o el teléfono.



La fase inicial del proceso de compra, denominada “deliberacion”, ha ampliado su campo de
accion como consecuencia del libre acceso a la informacién, gracias fundamentalmente a que
Internet democratizo la visibilidad tanto para marcas como personas naturales (Dans, 2010).
En la era posterior a la penetracion masiva de las nuevas tecnologias, el alto costo por
distribuir informacion casi ha desaparecido, ya que mayormente se realiza de forma gratuita
(Aced, Aqués, Benitez, Llora, Sanagustin, 2009). Las plataformas y aplicaciones online —en
gran namero gratuitas— han permitido a marcas y productos de diversos sectores, posicionarse
en la mente de sus consumidores —actuales y potenciales— y estar presente en el momento
clave de su toma de decisiones de compra (McCann, 2012). Pero esa no es la Unica ventaja,
las posibilidades de segmentacion y medicién precisa le ha permitido a las marcas impactar
especificamente en el pdblico de interés y ademas, monitorear los gastos y las ventas (Ryan y
Jones, 2009; Ellis-Chadwick y Chaffey, 2012; Holdren, 2012).

Internet ha cambiado la forma en como los consumidores se involucran con sus marcas, y
para los profesionales del marketing, la forma clasica de hacer negocios, se ha vuelto
insostenible. Como sostiene Edelman: “se esta transformando la economia de la
comercializacion, haciendo obsoletas muchas de las funciones de las estrategias y estructuras
tradicionales” (Edelman, 2010, 2).

Pero, ¢como es el proceso de tomas de decisiones del consumidor? Hoy, los consumidores
son promiscuos en sus relaciones de marca: se conectan con multiples marcas a traves de
nuevos canales que van mas alla del control o conocimiento de los fabricantes o minoristas. A
diferencia de lo que se pensaba, suelen evaluar una amplia y variable gama de marcas, y a
menudo expanden la piscina de opciones antes de limitarla. (Edelman, 2010; Court, Elzinga,
Mulder, Vetvik, 2009).

Existe ya mucha evidencia de que los consumidores constantemente estan considerando
potenciales compras y evaluando a los diversos “proveedores” de bienes y servicios en
diferentes entornos comerciales. A veces, en lo que algunos autores denominan compras
“pasivas”, (Haugtvedt, Machleit y Yalch, 2005), la informacion y las recomendaciones que
los consumidores necesitan —0 creen necesitar— para hacer una compra, suelen llegar a ellos
sin haber sido solicitadas y son absorbidas en su dia a dia. Esto sucede con frecuencia, por
ejemplo, a través de un anuncio en televisién, un comentario de un conocido en una red

social, la visita a un portal de noticias, etc.



En otras ocasiones, los consumidores estan en “modo activo”, buscando deliberadamente el
respaldo necesario para tomar, con confianza, una mejor decision de compra. Esto podria
concretarse, por ejemplo, a través de motores de busqueda como Google, la visita a un punto
de venta, o una conversacion con un familiar cercano (ya sea en linea 0 en persona)
(Haugtvedt, Machleit y Yalch, 2005; Battelle 2005; Close, 2012).

Es también importante tener en cuenta que, en el momento en que un consumidor se
encuentra en un estado activo, normalmente ya tiene una idea clara de lo que busca y -muy
probablemente— también tiene una marca o conjunto de marcas preferidas en la mente. Esto es
especialmente cierto para las compras frecuentes. De manera que, bajo esta premisa, la
deliberacion se convierte en una serie de actividades disefiadas para validar (o refutar) el

pronostico que el consumidor tiene acerca de dichas marcas.

En definitiva, ante consumidores con poder y que han redefinido las relaciones con sus
marcas, se puede afirmar que los consumidores necesitan mas que nunca de ellas. Méas aun,
cuando algunos expertos (Battelle, 2005; Solis, 2013) sostienen que el consumidor esta
siempre conectado, incluso a veces demasiado cerca al umbral de la saturacion de

informacion.

Por lo tanto, los consumidores no necesariamente precisan mas informacion, sino que, por el
contrario, necesitan apoyo para procurar darle sentido. En este panorama, las marcas pueden —
y deben— desempefiar un importante papel facilitador en este proceso (Lecinski, 2011). Por su
parte, los profesionales del marketing, pueden consolidar sus marcas conectandolas con sus

consumidores, ya sea cuando se encuentren en el modo de compra tanto activo como pasivo.

Entonces, en el momento clave —cuando un consumidor ha pasado de ser comprador pasivo a
comprador activo—, surge el punto exacto que los investigadores de Google han denominado
“Momento cero de la verdad”, o ZMOT, frase acufiada por esta compafiia para explicar la
influencia de los anuncios web y el contenido en Internet en las decisiones de compra
(Lecinski, 2011), con una traduccion al terreno online de la ya legendaria frase popularizada
por la CEO de Procter & Gamble A. G. Lafley en el 2002, quien en una carta a sus
accionistas define el “Primer momento de la Verdad” como el momento “en que los
consumidores se ubican delante del estante de una tienda ... y deliberan si comprar una

marca de P&G, o un producto de la competencia”.
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Es por esto que es fundamental para los profesionales de la comunicacion y el marketing
tratar de entender lo que los consumidores esperan a partir de los cambios en las plataformas
digitales y sociales y como estas pueden enriquecer su experiencia de compra. Y es que hasta
cierto punto, muchos segmentos de consumidores consideran gque gracias a los avances en las
nuevas tecnologias, son capaces de arrebatar el poder del vendedor a favor del ellos mismos,

en cuanto sujetos de consumo.

En concreto, los consumidores buscan seguir un proceso de compra con la confianza de que
estan en control. Buscan sentirse empoderados con toda la informacién que puedan necesitar
para enfrentarse en igualdad de condiciones con el vendedor. El consumidor quiere sentirse
triunfante y si es posible, compartir sus experiencias de compra en la web, registrando sus

conquistas con orgullo y satisfaccion.

Otro interesante punto de vista es considerar que los consumidores también buscan en el
proceso de compra: emocion, control, descubrimiento y participacion. Esto contemplaria una

perspectiva que supere en simple punto de vista funcional.

Cambios de paradigmas en el marketing actual: Los “momentos” de la verdad

En septiembre de 2005, The Wall Street Journal publicaba “In a Shift, Marketers Beef Up Ad
Spending Inside Stores”, un articulo que registra, entre otros datos, los cambios de enfoque en
el marketing de esos tiempos. En esa publicacion, se hace énfasis en la importancia que han
cobrado los tres a siete segundos que un comprador pasa frente al estante de una tienda y lo
determinantes que se han vuelto en su toma de decisiones. Este instante, fue denominado por
P&G como “First Moment of Truth” o FMOT (Primer Momento de la Verdad) (Nelson y
Ellison, 2005).

En efecto, ya en marzo del 2004, el gigante de productos de consumo masivo habia creado el
departamento de FMOT con 15 personas en la sede de Cincinnati, asi como cincuenta lideres
del Primer Momento de la Verdad ubicados en todo el mundo, buscando con ello impulsar el
crecimiento y la sofisticacion de las estrategias de marketing en las tiendas. Este nuevo
enfoque obligdb a las agencias de publicidad a agregar servicios que para ellos eran

desconocidos, tales como consultoria estante-disefio.



Bajo esta consigna, las agencias asociadas a P&G, empezaron a desarrollar, desde
comerciales de TV para pantallas ubicadas en estantes especiales dentro de las tiendas
(espacio de comestibles, pasillos de pago y envio) hasta envases y empaques mas llamativos.
Por ejemplo, para el lanzamiento de Venus Vibrance —maquina de afeitar para mujeres de
Gillette—, se elabord un anuncio de television que se emitié Unicamente dentro de las tiendas
de Wal-Mart, convirtiéndose en el medio de mayor impacto del producto. De igual manera,
para Dina Howell, actual Jefa Ejecutiva de Saatchi & Saatchi X y en ese entonces, directora
de FMOT para P&G, el objetivo de un empaque tendria que ser “interrumpir” a los usuarios

en su recorrido de compras (Nelsony Ellison, 2005).

Este nuevo escenario hizo que expertos y agencias de retail marketing ganaran tanta o mas
influencia que las mas grandes empresas de publicidad (Sullivan y Adcock, 2002). La
preeminencia de la inversion en publicidad, presente hasta ese tiempo, cambid de

distribucion. De la television, radio y prensa, a la géndola.

A.G. Lafley, CEO de P&G, realzando la importancia de crear estrategias relevantes dentro de
las tiendas ya sugeria en el prefacio del libro Lovemarks de Kevin Roberts: “Por lo general,
las mejores marcas ganan en dos momentos de la verdad. El primer momento ocurre en la
gondola de la tienda, cuando el consumidor decide comprar un producto de una marca en
lugar de otra. El segundo momento ocurre cuando el consumidor utiliza el producto en su

casa y queda satisfecho o decepcionado’ (Roberts, 2005, 9).

Como ya adelantaba Lafley, esos dos momentos contintan siendo cruciales, no obstante, para
influir en la actualidad en las decisiones de compra de los consumidores es necesario
adaptarse a las nuevas formas de comportamiento, determinadas en su mayoria por los
radicales cambios que ha sufrido el consumidor debido en parte a su relacion, casi
dependiente, con la plataforma digital. Y no es que el consumidor haya intensificado su
interés por conocer a fondo los productos o servicios gracias a las nuevas tecnologias, es solo
que ahora cuenta con una herramienta que le facilita el acceso a las respuestas de sus
interrogantes. Como afirma, Lecinski “el hecho de que a los consumidores les guste
investigar no es una noticia sorprendente. Los compradores siempre han sido desconfiados y

prefieren analizar los productos por su cuenta antes de realizar la compra” (Lecinski, 2011,

20).



En efecto, hace solo algunos afios, los compradores solian visitar las bibliotecas para evaluar
los comentarios que se publicaban en revistas de vehiculos y artefactos electrodomésticos.
También utilizaban guias de turismo y de gastronomia impresas para hallar un hotel o un
restaurante. La barrera era el facil acceso a la informacion, no la inquietud de tenerla. Ahora,
se informan y toman decisiones a partir de resultados busqueda, calificaciones y comentarios
en los sitios web, opiniones de amigos en la redes sociales o aplicaciones para smartphones
(Battelle, 2005).

Es por ello que las marcas, incluyendo productos del hogar, estan reaccionando y tratando de
tener mayor presencia online: activaciones especiales en las redes sociales, secciones de
opinién sobre productos en los sitios web de las tiendas y fabricantes, o cuponeras en linea

estan siendo determinantes.

Cambios en el proceso de decision de compra en el consumidor actual

Para Aced, et al., (2009) se deben considerar dos fendmenos sustanciales: mercados
conversacionales y la escasa capacidad de atencién. Agobiados por la sobreoferta y la
imposibilidad de conocer todos los productos, servicios y marcas, al momento de tomar una
decision, los consumidores prefieren las recomendaciones que otros usuarios realizan de ellos.
Como concluyen estos mismos autores (Aced, et al., 2009), en su libro Visibilidad: “en un
mundo con excesiva oferta, nos fiamos de la prescripcion, de las opiniones de otros, para

decidir”.

El actual consumidor —siempre conectado— es ubicuo. La combinacion de una proliferacién de
recursos digitales para ayudar en el proceso de compra y el espectacular auge de los
dispositivos moviles* hacen que el consumidor ya no esté limitado a ciertas fuentes o lugares
especificos en su busqueda de productos y servicios. Es mas, se ha comprobado que el
consumidor utiliza maltiples fuentes de referencia —muchas veces superpuestas— para la toma
de decisiones, y continua utilizando fuentes tanto offline como online, no limitandose a seguir

un solo camino en su proceso de compra (Wind, Mahajan y Gunther, 2002).

Teniendo en cuenta estos numerosos Yy variados puntos de contacto, se puede afirmar que los

consumidores estan en todas partes (Cappo, 2003). Ninguna fuente individualmente esta

4 Segun ComScore Device Essentials (Marzo 2013), se observa una migracion hacia el consumo movil (celulares
y tablets). En Latinoamérica el consumo desde dispositivos mdviles paso de un 2.7% en marzo del 2012 a un
8,1% en marzo del 2013.
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impulsando la decision, sino, méas bien, que lo hacen de maltiples fuentes, lo que lleva a una

mayor fragmentacion de lo que impulsa la decision de compra.

Para identificar los posibles puntos de contacto con el consumidor dentro del proceso de
decision de compra, muchas empresas usan la conocida “metafora del embudo”, donde en un
extremo los consumidores inician con muchas marcas en la mente y en el camino las reducen
hasta llegar a una opcion final. Sin embargo, segun Edelman (2010), “la metafora falla para
capturar la naturaleza cambiante del compromiso del consumidor”. Los consumidores de hoy

eligen un camino mas interactivo y menos reductivo (Court et al., 2009).

Una caracteristica clave del consumidor son sus necesidades emocionales durante el proceso
de compra. Segun Schor (2004) los consumidores (i) abordan el proceso de compra como una
lucha de poder, en el que las marcas no otorgan a los compradores toda la informacion que
ellos necesitan para tener éxito; de igual manera, muchas veces (ii) se sienten forzados a
consumir enormes cantidades de informacion irrelevante llevidndolos a un estado de
saturacion, y por ultimo (iii) sienten que es dificil para ellos navegar por toda la informacion

disponible.

En efecto, como afirma Rovina (2009), el problema fundamental del marketing es que esta
hecho para las empresas; su enfoque esta totalmente orientado a lo que las empresas y
directivos necesitan, y no al consumidor. Sin embargo, gracias al masivo acceso a Internet y
medios digitales los consumidores estan tomando el control de sus experiencias, decidiendo
cuando y donde comprar. “El consumidor elige segun su preferencia dénde ver el producto,
cuéando hablar con un vendedor y el acceso inmediato a la informacion que le otorga Internet

lo ubica en un rol privilegiado como comprador” (Lecinski, 2011).

Los medios de comunicacion tradicionales han perdido sin dudar el privilegio de la
intermediacidn entre marcas y publico. Ahora comparten la inversion publicitaria con nuevos
actores como Google y espacios de conversacion social como Facebook y Twitter. Como
sostiene Cerezo (2011), el receptor del mensaje esta dejando de ser ese sujeto pasivo para
convertirse en otro que opina y elige tambien los contenidos publicitarios que quiere
consumir. Hoy los consumidores estan dispuestos a explorar en busqueda de la informacion
gue necesitan mientras interactian con otras personas, fortaleciendo sus relaciones mientras

obtienen informacion. En consecuencia, el proceso para satisfacer estas necesidades ya no
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inicia al visitar una tienda fisica, inicia en el momento de deliberacion en linea previo al

acercamiento a tienda.

La influencia de la plataforma digital en las busquedas de productos de alta y baja
relevancia.

La deliberacion que se realiza en Internet no solo se aplica a productos de alta relevancia o
valor como casas, vehiculos, refrigeradores o computadoras, sino también a productos de
consumo masivo como jabones, cereales o lapiceros. Esto ha llevado a que muchos minoristas
se aventuren a usar herramientas como blogs, redes sociales y anuncios en los sitios web de

diversas marcas para entrar en contacto con sus consumidores.

Segun estudios realizados en julio del 2013 por Google e Ipsos MediaTC en Latinoamérica,
Internet es el medio de consulta méas utilizado en el proceso de busqueda de informacion
anterior a la compra de un producto o contratacién de un servicio. Por ejemplo, el 30% de
chilenos y colombianos utiliza Internet durante el primer momento de interés en el producto o
servicio, pero entre quienes siguen buscando informacion, Internet se amplifica y es elegido

por un 72% en Chile y un 64% en Colombia.’

Deliberacion en Internet, factor que determina la compra.

En este punto, se puede afirmar que los consumidores hoy en dia, realizan compras de una
forma maés deliberada. Planean cuidadosamente lo que compran, donde compran y cuando
compran. Internet, no solo es la gran biblioteca universal de facil acceso, sino también un
espacio de dialogo e intercambio entre pares, que vuelve mas relevante una de las fases

anteriormente mas limitadas dentro del proceso de compra: la busqueda de informacion.

Como afirma Candace Corlett, presidenta de WSL Strategic Retail ‘“se necesita noventa
segundos para la investigacion en linea y es asi como los compradores eligen la tienda donde
hacen sus compras” (Byron, 2011). Por otro lado, The Zero Moment of Truth Macro Study?®,
realizado el 2011, revelo que el 84% de los compradores estadounidenses asegura que el

® Estudios realizado por Google Argentina e Ipsos MediaCT del 10 de mayo al 10 de junio del 2013 a 602
usuarios chilenos y 1008 usuarios colombianos, hombres y mujeres de 18 a 64 afios, para analizan los habitos de
los consumidores chilenos y colombianos en Internet. Mas referencias en el sitio web Google Think Insights:
https://www.google.com/intl/es-419/think/collections/ropo-latam.html

® Estudio realizado por Google y Shopper Sciences en marzo del 2011 para determinar como esta cambiando el
comportamiento del comprador en un mundo impulsado digitalmente. Se aplic una encuesta a 5003
compradores de Estados Unidos.
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ZMOT era determinante en sus decisiones, teniendo tanta importancia como el estimulo y el
FMOT. Ademas, segiin Nielsen’s Global Trust in Advertising Survey (2012), a nivel mundial,
92% de los consumidores confian en el boca a boca y las recomendaciones de amigos y

familiares para tomar sus decisiones de compra, mas que otras formas de publicidad.

Graéfico 1: Grado de confianza de los consumidores en el mundo respecto a ciertas formas de

publicidad/recomendaciones.
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Fuente: Nielsen Global Trust in Advertising Survey (Abril 2012).

Seguida de las recomendaciones provenientes de las personas que conoce el consumidor,
como se puede ver en la gréfica, las opiniones de los consumidores posteadas online (70%) y
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los sitios webs de las marcas son las (58%), son las formas de publicidad/recomendacion de

mayor confianza. Demostrando que Internet es un soporte de valor.

La deliberacion en América Latina.

Y, ¢qué motivos lo llevan a consultar informacién en linea y dedicarle mas tiempo a ZMOT?
En América Latina las principales razones fueron: permite ahorrar tiempo 72%, permite
comparar precios 63%, permite consultar mayor variedad 76%, permite conseguir productos
dificiles de encontrar 70%" (Lecinski, 2011, p. 63).

Rodrigo Echevarria, Industry Manager de Google Perl, corrobora la posicion clave de la
basqueda en Internet, “antes el consumidor veia un comercial en la TV o un panel
publicitario en la calle y compraba (el producto en cuestién), pero ahora lo que hace luego
de ver esos avisos es entrar a Internet para buscar informacion sobre ese producto o servicio
[...] investiga por su cuenta si aquello le conviene o no para tomar una decision, una vez

tomada la decision, va a la tienda” (Diario Gestion, 2013).

Otras caracteristicas que refuerzan su significativa participacion en el proceso de compra es
que la busqueda de informacién en Internet recibe mas tiempo del usuario que la misma
tienda, ademas se realiza dentro del cronograma del consumidor, cuando él realmente lo
necesita. Asimismo, el rasgo social es otro componente de gran influencia en la decision final
del cliente, dentro o fuera del mundo virtual. En las redes sociales, espacios donde los
usuarios pasan la mayor parte de su tiempo’, los consumidores tienen la posibilidad de opinar
directamente sobre productos o marcas (Vaynerchuk, 2012). Asi, cualquier experiencia
compartida en redes sociales, sea positiva 0 negativa hacia la marca, puede condicionar la
confianza de compra de cientos de usuarios, al funcionar este espacio como ‘colmena’ de

conocimiento compartido en tiempo real (Burriel, Figarella, 2013).

Los latinoamericanos también han cambiado el modo de informarse, decidir y comprar. Tal
vez, una particularidad a resaltar sea que, a diferencia de otras regiones, en Latinoamérica se
realizan consultas en Internet para resolver dudas y planificar compras en una tienda fisica

tanto o mas que en compras en Internet.

"Enel caso de LatAm, de las cuatro principales categorias en las que consumen tiempo online los usuarios,
Social Media obtuvo el tiempo mas alto de horas promedio por visitante al mes. Entretenimiento consiguié una
puntuacion de 4,10 horas al mes, Servicios 4,18, Portales 4,50 y Social Media 10, 32, segin ComScore Media
Metrix (Marzo 2013).

13



Gréfico. Porcentaje de compradores quienes buscaron informacion online antes de la compra.

49%

20% 15%

OD{

All products

| % of purchasers who did research online before purchasing online

% of purchasers who did research online before purchasing offline

Fuente: Consumer Barometer (Mayo 2012)

Como se muestra en la gréafica, en paises como Argentina y Brasil, de acuerdo a los datos
arrojados por el Consumer Barometer de Google®, del total de personas que realiza compras
en tiendas fisicas, el 49% realiz6 una busqueda o investigacion previa en Internet, porcentaje
que disminuye cuando nos referimos a las personas que realizaron compras online, de los

cuales solo el 15% busco en Internet.

Conclusiones

La busqueda de informacion en las compras de ‘modo activo’ se intensifica a consecuencia
del progresivo incremento de la penetracién de Internet y las innumerables prescripciones
sobre productos publicadas por consumidores. Se ha demostrado que los comentarios son una

de la fuente més valorada.

Los consumidores hoy en dia consideran la deliberacion en linea como una actividad clave y

gran valor en sus procesos de decision de compra, no por ello menosprecian el impacto que el

8 Consumer Barometer es una aplicacion desarrollada por Google en colaboracion con IAB Europa y TNS
Infratest que ofrece informacion sobre los comportamientos anteriores a la compra , asi como una perspectiva
sobre como los consumidores interactian con Internet como una fuente de informacion para formar sus
decisiones de compra. Analisis realizado entre finales de enero hasta principios de mayo 2012.
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estimulo y el FMOT provoca en ellos. EI cambio no ha eliminado la necesidad de campafias

mas efectivas dentro de las tiendas.

Actualmente, el consumidor vive tanto online como offline, por lo que no hay una Unica
fuente de informacion importante. Para formarse una conjetura acertada sobre las propiedades
de una marca/producto/ servicio, recurre a mix de medios que va desde los anuncios presente

en medios tradicionales hasta las opiniones de amigos a través de las redes sociales.

Por otro lado, el contenido en el soporte digital claramente ha elevado el liston para los
profesionales del marketing de hoy en dia. Modelos como la “metafora del embudo” deben
ser reemplazados por aquellos que capturen la naturaleza cambiante del consumidor y sean
menos reductivos. Ademas, se ha ratificado que el componente social, es uno de valores méas
determinantes en una decision de compra, y por ende las redes sociales —sobre todo en

Latinoamérica, region donde se le dedica mas tiempo online— no deben perderse de vista.

A pesar de ello, siguen habiendo consumidores que se sienten subestimados por la
informacidn que las marcas les ofrecen en Internet. Por ello, es imperativo que las marcas
hagan que el proceso de compra se simplifique ain mas, ofreciendo contenido idéneo y veraz
a través del soporte digital. Se aprecia un cambio en cémo y cudndo las marcas pueden
persuadir a los consumidores a comprar y preferirlos. EI proceso de compra —ahora méas que

nunca— empieza antes de que el comprador entre a la tienda.
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