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RESUMEN

El marketing de comportamiento es fundamental para comprender las necesidades y
emociones de los consumidores, permitiendo a las empresas desarrollar productos
que no solo resuelven problemas funcionales, sino que también establecen una
conexion emocional. El objetivo de este estudio es analizar como el marketing de
comportamiento puede ayudar a identificar las necesidades del consumidor y dirigir el
desarrollo de nuevos productos de consumo masivo. Mediante la segmentacién y el
analisis de datos, las marcas pueden anticipar las preferencias y crear productos
personalizados que se alineen con las expectativas del publico, mejorando asi su
competitividad. La investigacién realizada sobre el sector de fabricaciéon de muebles
en Ecuador muestra que el comportamiento del consumidor influye directamente en
la calidad de los productos y en la percepcién de las marcas. Involucrar a los
consumidores en el proceso de creacidon de productos optimiza la aceptacién,
fortalece la lealtad y reduce riesgos, lo que mejora la satisfaccion y competitividad en

el mercado.
Palabras clave: marketing, analisis, consumidor, producto, sistema sensorial.
ABSTRACT

Behavioral marketing is essential for understanding consumer needs and emotions,
enabling companies to develop products that not only solve functional problems but
also establish an emotional connection. The objective of this study is to analyze how
behavioral marketing can help identify consumer needs and guide the development

of new consumer products. Through segmentation and data analysis, brands can



anticipate preferences and create personalized products that align with audience
expectations, thereby improving their competitiveness. Research conducted on the
furniture manufacturing sector in Ecuador shows that consumer behavior directly
influences product quality and brand perception. Involving consumers in the product
development process optimizes acceptance, strengthens loyalty, and reduces risks,

thereby improving satisfaction and competitiveness in the market.
Keywords: marketing, analysis, consumer, product, sensory system.
INTRODUCCION

El analisis macroecondmico del sector de fabricacion de mobiliario en Ecuador refleja
un crecimiento moderado, influenciado por las tendencias mas amplias del mercado
ecuatoriano. En el contexto nacional, el producto interno bruto mostré una expansion
impulsada por sectores clave como el comercio y la manufactura, destacando entre
ellos la fabricacion de muebles. En 2023, la industria de la fabricacién de muebles
experimentd una variacién positiva en el Valor Agregado Bruto, contribuyendo al
dinamismo de las industrias asociadas, a pesar de una desaceleracién general del
sector en comparacion con 2022. La diversificacion de la produccion y el incremento
en la demanda de productos relacionados con el mobiliario, tanto a nivel nacional
como en el comercio exterior, han sido factores determinantes en este desempefio.
La industria enfrenta desafios derivados de la contraccién en la actividad de la
construccion y las fluctuaciones econémicas que afectan la inversion en el sector. Las
perspectivas para los préximos afios sugieren un crecimiento mas moderado, con un
énfasis en la reactivacion de sectores relacionados como el comercio y el suministro
de servicios, que podrian impactar indirectamente la demanda de muebles (Banco
Central del Ecuador, 2024).

El analisis meso del sector de fabricacion de muebles en Azuay revela que, a nivel
local, las empresas del sector presentan una diversidad de fortalezas y debilidades.
En términos de recursos humanos, aunque las empresas tienen politicas de induccion,
capacitacion y perfiles definidos, aun enfrentan desafios como la falta de servicios de
transporte y alimentacion para los trabajadores. En infraestructura, muchas
organizaciones cuentan con un plan estratégico, mision y vision, pero son deébiles en
areas clave como la gestion de seguridad ambiental y de calidad. Con lo que respecta

a la tecnologia, se observa un uso adecuado de herramientas como paginas web para



la comercializacion, pero aun persiste una baja percepcién de la tecnologia en
comparacion con estandares internacionales. En términos de operaciones y logistica,
las empresas presentan procesos estandarizados con controles de calidad, aunque
algunos carecen de mecanismos para optimizar el uso de recursos y reducir su

impacto ambiental, (Gonzaléz et al, 2020).

El analisis microeconémico de las empresas dedicadas a la fabricacion de mobiliario
particularmente en Cuenca, destaca las limitaciones que enfrentan las microempresas
en términos de competitividad debido a la gestion ineficaz de sus sistemas de
informacion. La mayor parte del sector esta conformado por microempresas, muchas
de ellas no implementan una planificacion adecuada de sus sistemas de informacién,
lo que afecta negativamente sus entradas, procesos y salidas de datos. Si bien las
salidas de informacion tienen un impacto positivo sobre la competitividad al facilitar la
toma de decisiones, las deficiencias en la gestién de entradas y procesos impiden que
estas empresas aprovechen de manera 6ptima los recursos disponibles. El estudio
resalta que, para mejorar la competitividad, es crucial que estas empresas inviertan
en la actualizacion de sus sistemas, en la capacitacién del personal y en una mejor
planificacién estratégica de la informacion, lo que les permitiria adaptarse mejor a las
demandas del mercado y mejorar su desempefio en un contexto altamente

competitivo (Cordero & Bermeo, 2017).

El desafio principal radica en que las empresas del sector de muebles enfrentan
dificultades para comprender las preferencias y comportamientos de los
consumidores, lo que puede resultar en productos que no satisfacen completamente
sus expectativas. La finalidad es aplicar el marketing de comportamiento para
identificar y anticipar estas necesidades, utilizando herramientas de analisis de datos
y segmentacion para desarrollar productos que se ajusten mejor a las expectativas del
mercado, mejorando asi la experiencia del consumidor, fomentando una conexién
emocional con los productos y aumentando la competitividad y las ventas en el largo

plazo.
REFERENCIAL TEORICO

El marketing de comportamiento se refiere al analisis de cdmo los consumidores
responden a los esfuerzos de marketing que las empresas implementan. Este enfoque

se basa en entender las influencias internas y externas que afectan las decisiones de



compra, tales como motivaciones, percepciones, aprendizaje, y creencias del
consumidor. Para los mercaddlogos, es influir en el comportamiento de compra
mediante el uso de los estimulos del marketing, como el producto, precio, plaza y
promocion, para generar respuestas de compra positivas. La comprension de estos
factores permite a las empresas personalizar su estrategia, mejorar la experiencia del

publico y fortalecer la relacién con la marca (Kotler & Armstrong, 2013).

El enfoque centrado en la conducta del consumidor permite a las empresas generar
una conexion emocional, lo que se logra a través de la colaboracion con los
consumidores. Siendo este, un proceso que involucra a los consumidores como
participantes activos en el disefio y desarrollo de los productos, fomenta una mayor
alineacién entre las expectativas del mercado y las soluciones que las empresas
ofrecen. Este enfoque resulta crucial en mercados altamente competitivos, ya que no
solo mejora la calidad del producto, sino que también refuerza la lealtad del
consumidor. Al incluir a los consumidores en el proceso, las empresas pueden acceder
a ideas innovadoras y valiosas que podrian pasar desapercibidas, (Garcia et al ,
2019).

La preferencia del usuario esta influenciado por factores internos y externos que guian
las decisiones de compra, uso y evaluacion de productos o servicios. A nivel interno,
los procesos psicoldgicos juegan un rol clave, como la motivacion, que impulsa a
satisfacer necesidades desde lo basico hasta las de autorrealizacion, y la percepcion,
que afecta cdmo los consumidores interpretan los productos y servicios que se les
presentan. Estas decisiones no se basan unicamente en criterios racionales, sino
también en deseos emocionales y aspiracionales, como el deseo de pertenecer a un

grupo social o de mejorar el estatus (Schiffman & Kanuk, 2010).

Los factores como las influencias culturales, sociales y los cambios en las tendencias
del mercado, también son importantes, la cultura, los grupos de referencia y las
tendencias de consumo, como la busqueda de productos tecnolégicos, definen las
elecciones del consumidor en relacién con sus valores y el entorno. El comprender el
comportamiento del consumidor se convierte en un pilar fundamental para desarrollar
estrategias de marketing efectivas que no solo busquen satisfacer necesidades
inmediatas, sino que también alineen los productos con los valores, las emociones y

las tendencias emergentes de los consumidores, lo que permite a las empresas



anticipar sus preferencias y fortalecer su lealtad a largo plazo (Goméz & Sequeira.,
2015).

Por otra parte, la generacion de productos es una actividad esencial en las empresas
que buscan adaptarse a las cambiantes demandas del mercado. Este proceso implica
una serie de pasos interrelacionados que van desde la identificacion de las
necesidades y preferencias de los consumidores hasta la creacion y comercializaciéon
de un nuevo producto. En su inicio, el proceso requiere una investigacién de mercado
profunda para conocer los comportamientos, expectativas y deseos insatisfechos de
los consumidores. Con esta informacion, las empresas generan ideas innovadoras,
las cuales se desarrollan y se transforman en productos tangibles a través de un
disefio que atienda tanto las necesidades funcionales como las emocionales de los
consumidores. Para asegurar que el producto final sea satisfactorio y viable, se llevan
a cabo pruebas y evaluaciones de mercado, lo que permite afinar los detalles antes
de su lanzamiento. Este enfoque integral asegura que el producto sea relevante,
competitivo y satisfactorio para los consumidores, lo que a su vez contribuye al éxito

comercial de la empresa, (Tinoco & Boga, 2016).

Cabe mencionar que el proceso de generacién de producto comienza con una
exhaustiva recopilacion de datos del mercado, en la cual se analiza el
comportamiento, las expectativas y los requerimientos insatisfechos de los
consumidores, utilizando herramientas como encuestas, entrevistas, analisis de
tendencias y estudios de la competencia. A partir de esta informacion, las empresas
generan ideas innovadoras que se alinean con las demandas del mercado. En la
siguiente fase, estas ideas se seleccionan y refinan, desarrollando conceptos claros
del producto que incluyen su funcionalidad, caracteristicas y los beneficios que
ofrecera a los consumidores. Durante el desarrollo, se disefian prototipos y se realizan
pruebas para asegurar la viabilidad técnica del producto, mientras se evaluan
aspectos financieros, como los costos de produccion, los margenes de beneficio y las
proyecciones de ventas. Una vez que el producto esta listo, se lleva a cabo una prueba
de mercado para evaluar su aceptacion, realizar ajustes y afinar las estrategias de
marketing. Finalmente, el producto se lanza al mercado con una estrategia de
comercializacion que abarca la distribucion, la promocion y la fijacion de precios,
mientras que se monitorean las respuestas del consumidor y las ventas para realizar

mejoras continuas. Este enfoque sistematico permite a las empresas reducir los



riesgos asociados con el lanzamiento de nuevos productos y maximizar su éxito
comercial al asegurar que el producto cumpla con las expectativas de los

consumidores y sea rentable para la organizacién (Férnandez & Avella , 2006).

Los productos pueden ser categorizados segun su impacto en los cinco sentidos, y la
creacion se realiza tomando en cuenta factores como la identidad de marca, los
valores culturales de los consumidores y sus reacciones emocionales ante estimulos
sensoriales especificos. En el caso del marketing que capta los sentidos, se crea un
prototipo que refuerza la identidad de la marca para generar asociaciones positivas y
mejorar la experiencia del cliente. La mejora de productos no solo responde a las
necesidades funcionales, sino también a las sensoriales, buscando crear vinculos

emocionales con los consumidores (Rubio & Fernandez, 2023).

Asi mismo, un estudio muestra coémo las campafas personalizadas, las
recomendaciones de personas influyentes y las resefias de clientes afectan la
percepcion de las marcas, generando confianza y aumentando la lealtad. Las compras
impulsivas se incrementan debido a la visibilidad constante de productos, también las
empresas deben adaptarse a estos cambios, utilizando estrategias que aprovechen
estas plataformas no solo para promocionar productos, sino también para crear
experiencias interactivas y auténticas que conecten emocionalmente con los

consumidores (Lopéz, 2019).

En términos generales, el marketing de comportamiento permite a las empresas
comprender de manera profunda las motivaciones, percepciones y deseos de los
consumidores. Este enfoque les proporciona las herramientas necesarias para
desarrollar productos que no solo satisfacen necesidades funcionales, sino que

también conectan emocionalmente con el publico.
MATERIALES Y METODOS
RESULTADOS

Para comprender el impacto de ciertos factores en el éxito de los productos en el
mercado, es fundamental realizar un analisis detallado de las percepciones y actitudes
de los individuos frente a diferentes elementos. Este tipo de estudio ofrece informacion
valiosa que puede orientar decisiones clave en la fabricacién de productos,

permitiendo una mejor alineacion con las expectativas y necesidades del consumidor.



A través de la recopilacion de datos y la interpretacién de los resultados, se puede
obtener una vision clara sobre cémo diversas influencias afectan las percepciones y
comportamientos de los consumidores. A continuacion, se presenta un analisis que

examina las tendencias mas relevantes a partir de los datos obtenidos.

El analisis sobre la influencia del comportamiento del consumidor en la calidad de los
nuevos productos de consumo masivo muestra una percepcién mayormente positiva
entre los participantes. El 65.33% de los encuestados considera que el analisis del
comportamiento del consumidor tiene una influencia significativa en la calidad de los
productos, lo que subraya la importancia de entender las preferencias y expectativas
de los consumidores al desarrollar nuevos productos. De igual manera, el 24% de los
participantes cree que el analisis tiene alguna influencia, lo que sugiere que, aunque
no tan pronunciada como en el caso anterior, existe una percepcion de relevancia en
este aspecto. En cambio, el 9.33% se muestra neutral, indicando que no tienen una
opinion clara sobre la influencia del comportamiento del consumidor en la calidad de
los productos. Solo un 1.33% considera que esta influencia es minima, mientras que
no hubo respuestas que indicaran que la influencia estuviera ausente. Estos
resultados reflejan que la mayoria de los consumidores esta consciente de la
importancia del analisis del comportamiento del consumidor para la mejora continua y
la adaptacién de los productos, lo que puede ser un factor clave en el éxito de los
nuevos productos de consumo masivo, ya que permite a las marcas alinearse mejor
con las necesidades y deseos del mercado. Se muestra la tabla 1 con informacién

relevante sobre el tema de investigacion.

Tabla 1

Relacién de variables de la investigacion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcién ¢]
Marketing personalizado Neutral 3 75 0.040 <.001
Si, algo 27 75 0.360 0.020
Si, definitivamente 45 75 0.600 0.105
Satisfaccion de necesidades No estoy seguro 5 75 0.067 <.001
Probablemente no 1 75 0.013 <.001
Si, definitivamente 29 75 0.387 0.064

Si, tal vez 40 75 0.533 0.644




Tabla 1

Relacion de variables de la investigacion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporciéon ¢]

Nota. La tabla refleja como el marketing personalizado impacta la satisfaccion de necesidades en los
consumidores.

El analisis muestra que el marketing de comportamiento tiene una respuesta
mayormente positiva entre los consumidores, quienes valoran las estrategias
adaptadas a sus necesidades. La mayoria de los participantes expresa estar
satisfecha o parcialmente satisfecha con las ofertas personalizadas, lo que sugiere
que estas estrategias de marketing tienen un impacto favorable en la percepcion del
consumidor. Los resultados indican que, cuando el marketing se ajusta
adecuadamente a las necesidades, los consumidores tienden a responder
positivamente, lo que resalta el potencial de estas estrategias para generar una mayor
satisfaccion. Este hallazgo sugiere que la personalizacién en el marketing puede ser
una herramienta efectiva para aumentar la satisfaccion del consumidor, siempre y

cuando se adapten a sus expectativas y preferencias individuales.

Figura 1.

Dashboard sobre las variables de la investigacion.
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Nota. El marketing de comportamiento tiene un impacto significativo en la creacién de productos
ajustados a las necesidades del consumidor y mejora la calidad de los productos de consumo masivo,
segun la mayoria de los encuestados. La encuesta fue realizada a 75 consumidores en el area de

mobiliario en la ciudad de Cuenca.

La mayoria de los participantes considera que el comportamiento del consumidor tiene
una influencia significativa en la calidad de los nuevos productos de consumo masivo,
con un 65.33% de los encuestados destacando este impacto. Un 24% opina que la
influencia es moderada, mientras que un 9.33% se muestra neutral, sin una opinién
clara sobre el efecto de este analisis. Solo un 1.33% considera que la influencia es
minima, y no se registraron respuestas que indicaran la ausencia de esta influencia.
Estos resultados evidencian la relevancia de incorporar el analisis del comportamiento
del consumidor en la mejora de productos, ya que este enfoque permite ajustar las
ofertas a las expectativas del mercado y mejorar la calidad percibida de los productos.
La capacidad de entender las necesidades y preferencias de los consumidores resulta
fundamental para las estrategias de marketing, ya que un andlisis adecuado de su
comportamiento puede ser un factor clave para el éxito de los nuevos productos en
un entorno competitivo y cambiante. En este punto, se presenta la siguiente tabla con

los detalles relevantes de la investigacion.

Figura 2.

Dashboard sobre el efecto del marketing de comportamiento en la aceptacion de nuevos productos
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Nota. Los consumidores responden positivamente al marketing de comportamiento, considerandolo
clave para la creacién de productos relevantes. La encuesta fue realizada a 75 personas en la ciudad
de Cuenca.

Tabla 2

Analisis de comportamientos frente a métodos de evaluacion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporciéon p
Estrategias de prueba A veces 17 75 0.227 <.001
Rara vez 3 75 0.040 <.001
Si, a menudo 30 75 0.400 0.105
Si, siempre 25 75 0.333 0.005
Influencia comportamental No estoy seguro 9 75 0.120 <.001
No, en absoluto 1 75 0.013 <.001
Pmbat:sme”te 2 75 0027 <.001
Si, algo 32 75 0.427  0.248
Si, 31 75 0.413  0.165

definitivamente

Nota. El andlisis indica que las estrategias de prueba y la influencia
comportamental afectan el comportamiento del consumidor.

El andlisis de las variables estrategias de prueba e influencia comportamental muestra
que los consumidores responden de manera positiva a las estrategias de marketing.
Una gran parte de los participantes muestra disposicion a probar productos de manera
frecuente, lo que indica que las estrategias de prueba estan siendo efectivas al
generar interés y confianza en las marcas. Esta conducta positiva sugiere que las
campafas de marketing estan logrando conectar con los consumidores, lo que puede
traducirse en un aumento en la intencién de compra. En cuanto a la influencia
comportamental, la mayoria de los consumidores reconoce que el marketing de
comportamiento tiene un impacto positivo en sus decisiones de compra, lo que resalta

la efectividad de este tipo de estrategias.
DISCUSION

En esta seccidn, se presentara un analisis comparativo entre la informacién obtenida
de diferentes articulos académicos y los resultados de una encuesta realizada a

consumidores en Ecuador. El propésito es contrastar los hallazgos de ambos



enfoques para identificar las principales influencias que afectan las decisiones de
compra y la creacion de valor de marca. El articulo profundiza en factores
emocionales, cognitivos y conductuales que juegan un papel crucial en la actitud del
comprador, mientras que la encuesta se centra en como los consumidores perciben
la calidad de los productos y su vinculo emocional con las marcas. Este analisis
permitira generar una visidbn mas integral y contextualizada sobre los elementos que

afectan el comportamiento del consumidor en el mercado ecuatoriano.

Ledn et al. (2023), realizaron un analisis sobre los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor hacia la compra y en la generacion del valor de
marca. El estudio, mediante un modelo estructural, destaca la importancia de los
elementos cognitivos, emocionales y conductuales en las decisiones de compra, asi
como subraya la relevancia de la sonoridad como parte clave de la identidad de la
marca. Se resalta que el publico objetivo no solo es influenciado por los atributos del
producto, sino también por la conexidn emocional y la satisfaccion derivada de su
interaccion con la marca. Esta investigacion demuestra que estos factores inciden de
manera significativa en las decisiones de compra y en la creacién de valor, lo cual
brinda a las empresas una oportunidad para mejorar sus estrategias de marketing y

fortalecer su relacion con los consumidores.

En la encuesta realizada a consumidores en Ecuador sobre el comportamiento hacia
los nuevos productos de consumo masivo, se observé que la mayoria de los
participantes considera que el analisis del comportamiento del comprador tiene una
influencia significativa en la calidad de los productos. Los encuestados indicaron que
este andlisis permite a las marcas comprender mejor las expectativas de los
consumidores y desarrollar productos que satisfagan sus necesidades de manera mas
efectiva. Igualmente destacaron la importancia de la conexidon emocional con las
marcas, ya que esta relacién influye directamente en la percepcion de la calidad del
producto y en la decision de compra. Los participantes destacaron la relevancia de
ofrecer experiencias personalizadas, considerandolas esenciales para que una marca

logre destacarse en un mercado competitivo.

Al comparar los dos estudios, se pueden encontrar similitudes en el reconocimiento
de la importancia de la relacion entre el consumidor y la marca para influir en las

decisiones de compra y en la creacién de valor. Ambos resaltan la relevancia de los



factores emocionales y conductuales en el proceso de compra. Por otro lado, existen
diferencias significativas en los aspectos analizados, en el estudio presentado hace
énfasis en la sonoridad como un elemento distintivo de la marca, mientras que el
analisis sobre el comportamiento del consumidor pone un mayor énfasis en la calidad
del producto y la percepcidén que los consumidores tienen de estos. Los dos estudios
coinciden en que las decisiones de compra no dependen unicamente de los atributos
fisicos del producto, sino que también estan influenciadas por factores emocionales y
psicolégicos que refuerzan la conexion entre el consumidor y la marca, lo que resulta

crucial para el éxito sostenido de las marcas en un mercado competitivo.

Segun Gil et al. (2025), El uso de la realidad aumentada en el comercio electronico
tiene un impacto positivo en la intencién de compra de la generacion Z, especialmente
al mejorar la experiencia del consumidor. Esta tecnologia ofrece una forma interactiva
e inmersiva de explorar productos, lo que puede aumentar el interés y la satisfaccion
del cliente durante el proceso de compra. Al permitir que los consumidores visualicen
los productos de una manera mas realista y detallada, la realidad aumentada les
proporciona una mayor confianza en la decision de compra, lo que puede llevar a una
experiencia mas gratificante. Esta capacidad de personalizar la interaccion con el
producto contribuye a una mejor conexidn emocional, un aspecto que es
especialmente relevante para la generacion Z, acostumbrada a experiencias digitales

enriquecidas.

En cuanto al analisis de comportamientos frente a estrategias de prueba y la influencia
comportamental, se observa que la mayoria de los consumidores valora positivamente
las interacciones frecuentes con los productos y la influencia de las estrategias de
marketing. Las estrategias de prueba, como la demostracion de productos o la
interaccion con ellos de manera directa, tienen un impacto significativo al aumentar la
confianza de los consumidores y ayudarles a tomar decisiones mas informadas. Por
su parte, la influencia comportamental, como la percepciéon de la marca o las
recomendaciones, también juega un papel crucial en el comportamiento de compra. A
pesar de la influencia de ciertos factores, no todos los consumidores experimentan un
cambio directo en su decision de compra, lo que subraya la necesidad de considerar
otras variables, como la experiencia previa con la tecnologia o las inclinaciones

personales, al analizar el comportamiento de compra.



Al comparar los hallazgos del estudio de realidad aumentada con el analisis de los
comportamientos del consumidor, se destacan similitudes en la importancia de la
interactividad y la experiencia inmersiva. Ambas influencias son clave para aumentar
el interés de los consumidores, pero no siempre logran traducirse en una compra. A
pesar de las altas expectativas generadas por las nuevas tecnologias, un porcentaje
considerable de consumidores no experimenté un aumento significativo en su
intencion de compra tras interactuar con la realidad aumentada, lo que subraya la
necesidad de mejorar la relevancia practica y la conexion emocional que las
herramientas tecnolégicas ofrecen. Tanto las estrategias de prueba como la realidad
aumentada tienen el potencial de influir en la intencién de compra, pero su efectividad
depende de factores como la familiaridad del consumidor con la tecnologia y la

capacidad de las empresas para generar experiencias auténticas y personalizadas.

Segun Bedoya-Soto, Arango-Aguilar y Gomez-Bayona (2024 ), el comportamiento del
beneficiario ha experimentado transformaciones clave en sus patrones y actitudes,
reflejadas principalmente en su adaptacién a la digitalizacion y el aumento de la
exigencia hacia las marcas. Los autores destacan que los consumidores han
evolucionado significativamente, pasando de ser individuos centrados principalmente
en la compra de productos fisicos a ser consumidores hiperconectados, demandantes
de experiencias personalizadas a través de canales digitales. Esta transformacién ha
sido impulsada por la pandemia del COVID-19, que obligd a una rapida adaptacién
tecnoldgica y generd un nuevo enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad social,
especialmente en las decisiones de compra de productos relacionados con la salud y

el medio ambiente.

El actuar del consumidor ha sufrido un cambio notable, destacandose ahora la
necesidad de inmediatez, acceso rapido a la informacién y la personalizacién en las
decisiones de compra. Los usuarios buscan productos y servicios que no solo
ofrezcan beneficios inmediatos, sino que también sean accesibles a través de
plataformas digitales. La pandemia ha acelerado este proceso, y ha hecho que los
consumidores sean mas conscientes de la responsabilidad social y ambiental de las
marcas, lo que ha cambiado drasticamente sus expectativas. Este fendmeno ha
transformado al consumidor en un ser mas informado, consciente y exigente, lo que
representa un reto para las empresas, pero también una oportunidad para aquellas

que sepan adaptarse a estas nuevas demandas.



Al comparar los resultados en el articulo con los de la investigacion realizada sobre el
comportamiento del consumidor postpandemia, se observan elementos positivos en
ambos enfoques. Los dos estudios coinciden en que la digitalizacion ha permitido una
conexiéon mas profunda entre las marcas y los consumidores, brindando a las
empresas la oportunidad de ofrecer experiencias personalizadas y de calidad. La
transformacion digital ha generado un consumidor mas informado, que busca no solo
productos de alta calidad, sino también que estos estén alineados con sus valores
sociales y ambientales. Este cambio positivo presenta a las empresas la oportunidad
de conectar de manera mas auténtica con los consumidores y mejorar la relacién con
ellos, aprovechando las herramientas digitales para ofrecer una experiencia mas
eficiente, personalizada y responsable. Las marcas que logren adaptar sus estrategias
a estas nuevas expectativas no solo mejoraran su competitividad, sino que también
estardn mejor posicionadas para mantener una relacion duradera con sus

consumidores, generando confianza y lealtad.

Segun Barbosa y Afafia (2023), el estudio explora como la credibilidad de los usuarios
influye en las decisiones de compra de los clientes, destacando que la congruencia
de la marca y el nivel de implicacién del consumidor son factores determinantes en
este proceso. Los resultados indican que el cliente tiene una mayor intencion de
compra cuando consideran que el creador de contenido es confiable y experto, lo que
resalta la importancia de la autenticidad en las recomendaciones. En consecuencia,
se observa que el nivel de implicacion del consumidor con la marca juega un papel
clave, ya que aquellos mas comprometidos con el producto estdan mas dispuestos a

seguir las recomendaciones del influencer, incrementando la intencién de compra.

Este fendbmeno también se refleja en el analisis de las estrategias de prueba e
influencia comportamental, donde los consumidores muestran una respuesta positiva
a las campanas que les permiten interactuar directamente con los productos. Al igual
qgue con los influencers, las estrategias de prueba buscan establecer una conexién
directa con los consumidores, generando confianza y aumentando el interés por la
marca. De este modo, la interaccion directa con el producto se convierte en un motor
clave para generar la intencidon de compra, ya que permite a los consumidores

experimentar de manera tangible lo que se les esta ofreciendo.



Ambos enfoques, aunque distintos en sus métodos, coinciden en la importancia de
generar una conexion genuina con el consumidor para influir en su decisién de
compra. Mientras que el marketing de influencers se basa en la credibilidad y
congruencia del embajador de la marca, las estrategias de prueba se centran en la
interaccion directa con el producto. Tanto las recomendaciones de los influencers
como las estrategias que fomentan la prueba directa del producto subrayan la
relevancia de crear una experiencia auténtica y personalizada para el consumidor, lo

que facilita la conversion de la intenciéon de compra en accién.
CONCLUSIONES

El marketing de comportamiento permite a las empresas comprender mejor las
necesidades y emociones de los consumidores, facilitando la creacién de productos
que no solo resuelven problemas, sino que también crean una conexion emocional,

esto favorece la personalizacion y aumenta las posibilidades de éxito en el mercado.

El analisis del comportamiento del consumidor ayuda a identificar segmentos de
mercado no atendidos y a crear productos que se ajusten mejor a las expectativas de
los clientes. Con esta informacién, las empresas pueden adaptarse con rapidez a los

cambios del mercado y mejorar su competitividad.

Los productos que logran una conexién emocional con los consumidores fomentan la
lealtad hacia la marca. Este vinculo fortalece la relacion con los clientes, resultando

en compras repetidas y recomendaciones, lo que mejora la percepcion de la marca.

Involucrar a los consumidores en el proceso de creacién de productos garantiza que
estos respondan mejor a sus necesidades. La colaboracion genera ideas innovadoras

y aumenta la aceptacién del producto en el mercado.

Comprender las expectativas de los consumidores permite a las empresas innovar y
diferenciarse. Este conocimiento facilita la adaptacién al mercado y asegura la

satisfaccion de los clientes, lo que refuerza la competitividad de la empresa.
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