EDITORIAL

INCIDENCIA DE INTERNET EN EL PROCESO DE
DECISION DE COMPRA

La penetracion de Internet en los hogares, asi
como el uso del smartphone y otros
dispositivos portdtiles, tanto dentro como
fuera del hogar, esta introduciendo cambios
a lo largo de todo el proceso de decision de
compra de los consumidores. La comodidad
y ahorro de tiempo, junto con las numerosas
ofertas y promociones existentes en la red
han propiciado una rapida adopcion del
comercio electronico de los usuarios de
Internet. Un comercio que crece en volumen,
no solo por el mayor numero de
compradores que se adhieren afio tras afio,
sino porque los compradores con experiencia
online satisfactoria, y una visién mas clara de
la conveniencia de canal online, extienden
sus compras a otras categorias de productos
con mayores reticencias, como es el caso de
productos de alimentacion fresca.

Asimismo, la alta frecuencia de uso de las
redes sociales, blogs, foros y plataformas de
comparacién, facilitan al usuario una
experiencia mucho mas social en la compra,
influenciada por las resefias, opiniones vy
experiencias de otros usuarios sobre los
productos presentes en dichos canales.

El crecimiento del nimero de ocasiones vy
tiempo que el usuario permanece conectado,
a lo largo del dia, acelera el reconocimiento
de necesidades, oportunidades o problemas,
que son los precursores del inicio del proceso
de decision de compra. La inmediatez con la
que se puede encontrar informacion en
Internet, facilita el paso a la fase de busqueda
de informacién sobre los productos.
Asimismo, el acceso mas amplio a la
informacién, contenida en multiples redes
sociales, paginas web de empresa, blogs
especializados, foros y otros canales online,
asi como el uso de plataformas de

comparacion y recomendadores
automatizados, acorta la fase de evaluacién
de alternativas y permite conectar la toma de
decision con el cierre de la compra online.

Unos pocos clics separan las multiples
alternativas disponibles para los
consumidores, no solo la oferta de los
operadores locales sino a nivel global, por lo
que se abre el analisis de la competencia a
nuevos  competidores que no  se
contemplaban hasta el momento, y que es de
vital importancia su monitorizacion.

Del mismo modo, el acceso a Internet en
cualquier lugar y momento, gracias al alto
grado de penetracién de los dispositivos
moviles como el smartphone, otorga una
mayor conveniencia al canal online respecto
a los canales tradicionales, evitando los
tiempos de espera en los establecimientos
fisicos y los problemas derivados del trafico
de las grandes ciudades, pero también ofrece
nuevas posibilidades de interaccion entre el
comercio online y el tradicional. En este
sentido, se hacen realidad précticas como la
prueba y visualizaciéon de los productos en
tienda para después buscar online las ofertas
0 promociones mas ventajosas y comprar alli
(showrooming), o la busqueda y evaluacion
online de la informacién sobre el producto
para finalizar la compra en el punto de venta
fisico (webrooming o ROPO), y que denotan
una necesidad de integrar la estrategia online
y offline para conectar mejor con el
consumidor actual, mas aun cuando existe un
gran numero de usuarios que utilizan el
teléfono movil dentro del punto de venta
para realizar busquedas sobre productos.

Finalmente, no se han de obviar los
comportamientos poscompra, en especial la
opiniones y recomendaciones de los usuarios
de la marca, pues sus comentarios conectan
con miles de compradores potenciales a
través de los diferentes canales online, sobre
todo aquellos que tienen gran influencia en
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los usuarios, como son las redes sociales y los
agregadores de oferta.

La gestion de la reputacion online, entendida
como el analisis y la estrategia desarrollada
para posicionar y mejorar laimagen de marca
de los productos y organizaciones en
Internet, es esencial para mejorar las ventas
y la rentabilidad de los negocios, puesto que
los impactos positivos que se generan
contribuyen a construir marcas mas creibles
y fiables, a las que los usuarios mostraran un
mayor grado de fidelidad. Asimismo, se ha de
estimular a los consumidores satisfechos a
gue aporten opiniones y experiencias en los
canales online, no solo para contribuir a una
imagen positiva, sino a una percepcion mas
fiable para los usuarios potenciales, basada
en la coincidencia de opiniones ©
puntuaciones de un elevado numero de
contribuciones. Es por ello interesante el uso
de operadores dindmicos de agregacion del
tipo Credible and Reliable Weighted
Averaging (CARWA) propuesto por Arroyo-
Cafiada vy Gil-Lafuente (2016), donde se
agregan puntuaciones de usuarios online,
introduciendo la credibilidad y fiabilidad de
las puntuaciones, en lugar de utilizar una
media aritmética simple para ordenar las
diferentes alternativas. Por otro lado, se ha
de dar respuesta a todos los impactos
negativos, fruto de quejas o reclamaciones
de usuarios descontentos, para evitar que
contribuyan a ahuyentar a los posibles
compradores de la marca.

El posicionamiento online en buscadores vy
plataformas de agregacion de oferta, que
muestran opiniones, comentarios y rankings
sobre los productos, es foco de atencién por
parte de los gestores empresariales, dado
gue una buena posicion les permite generar
una mejor visibilidad de sus negocios y una
mayor capacidad de atraccién para sus
productos, en un entorno caracterizado por
la abundancia de alternativas y donde hay
que captar la atencién del usuario en

cuestidn de pocos segundos. En este sentido,
es relevante determinar las fortalezas de la
marca y los productos, que ayuden a
diferenciar la oferta respecto a la
competencia y construir una imagen de
marca atractiva, mediante el uso de
contenidos préximos a los conceptos de
busqueda utilizados por los compradores
potenciales. En  situaciones de alta
competencia de las palabras clave es
importante complementar la estrategia de
Search Engine Optimization (SEQ) con una
estrategia Search Engine Marketing (SEM),
que permita obtener visibilidad a la empresa,
en ambitos donde el posicionamiento es
deficiente. En este sentido, las técnicas de
decision  multicriterio  junto con la
matemadtica borrosa pueden ayudar a
optimizar las decisiones de inversion
publicitaria en Internet, teniendo en cuenta
los diferentes objetivos y criterios implicitos
en la decision de compra de palabras clave,
asi como la incertidumbre que envuelve una
decision de compra mediante subasta, donde
se desconoce el nimero de participantesy la
cuantia de las pujas (Arroyo-Cafiada y Gil-
Lafuente, 2017).

En este contexto, las empresas se enfrentan
a nuevos retos en la toma de decisiones de
marketing, que pasan por el avance
tecnolégico de las herramientas de
tratamiento de la informacién vy las
metodologias de andlisis de grandes
cantidades de datos generados entorno a los
productos. Es aqui donde el desarrollo del Big
datay la Inteligencia Artificial tiene un amplio
campo de desarrollo en el estudio del
comportamiento de compra de los usuarios
de Internet.
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