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Resumen 
 

El smartphone se ha convertido en uno de los dispositivos más populares del mundo. Su uso en el 
proceso de compra en el comercio minorista ha aumentado notablemente en la última década, en 
particular en las actividades propias de la búsqueda e intercambio de información online. Sin 
embargo, pocos trabajos han analizado holísticamente la influencia de este dispositivo en el proceso 
de compra. A partir de la revisión de la literatura, en este artículo se analiza cómo puede influir el uso 
del smartphone en las etapas del proceso de compra cuando éste culmina offline, y las acciones que 
puede llevar a cabo el minorista para mejorar la experiencia del consumidor. Se propone un marco 
teórico a partir de cada una de las etapas del proceso de compra, con el objetivo de definir el contexto 
de la experiencia en términos de comportamiento del consumidor. Finalmente, se discuten algunas 
implicaciones para la gestión del comercio minorista y para la investigación en el ámbito del marketing 
móvil. 
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Abstract 
 

The smartphone has become one of the world’s most popular devices. Its use in the retail buying 

process has increased significantly over the last decade, particularly in online search and exchange of 

information activities. However, little previous holistic research has been conducted on the influence 

of this device on consumer buying behavior. This article, based on a literature review, analyses the 

smartphone influences on the buying process when it finishes offline, and the actions that the retailer 

can perform to enhance the customer experience. A theoretical framework is proposed from each 

stage of the consumer purchase decision process, in order to define the experience context in terms 

of consumer behavior. Finally, some implications for retail management and research in the mobile 

marketing field are discussed. 

Keywords: smartphone, offline shopping experience, purchasing process. 
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1. Introducción 

 

Durante el proceso de compra los consumidores demandan experiencias (Pine y 

Gilmore, 1998). Verhoef et al. (2009) define la experiencia del consumidor como un 

proceso holístico que incluye las respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales 

y física del consumidor al minorista; esta experiencia se crea a partir de factores que el 

minorista puede controlar pero también de otros fuera de su control. Según Grewal, 

Levy y Kumar (2009), la experiencia del consumidor se produce en cualquier punto de 

contacto a través del cual interactúa con el comercio, sus productos o sus servicios. Su 

estudio ha dado lugar a importantes contribuciones que tratan de mejorar el resultado 

de esos contactos (véase Apéndice 1).  Recientes investigaciones han mostrado cómo, 

gracias a los avances tecnológicos, actualmente los consumidores pueden optar por 

comenzar el proceso de compra en Internet y acabarlo offline en la tienda física, o 

viceversa (Ansari, Mela y Neslin 2008). Entre los avances tecnológicos uno de los que 

más está influyendo en el comportamiento diario del consumidor es el smartphone (Yoo, 

2010; Kang y Jung, 2014). Según la International Telecommunication Union-ITU (2015) 

en los países desarrollados la penetración de la banda ancha móvil que soporta las 

funcionalidades de los smartphones sería el 86,7% a finales de 2015. La rápida 

penetración del smartphone y su sofisticación están dando lugar a un mundo cada vez 

más ubicuo (Okazaki y Mendez, 2013), en el que el consumidor puede realizar el proceso 

de compra en cualquier lugar y momento, gozando de una libertad que no le 

proporcionaba el ordenador personal. Por lo tanto, el smartphone es capaz de 

simplificar y facilitar el proceso de compra (Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan, 

2005), por lo que afecta a la experiencia de compra del consumidor (Puccinelli et al., 

2009). 

Las estrategias eficaces de venta al por menor se han relacionado con la creación 

de una experiencia de compra positiva, que a su vez conduce a unos resultados del 

negocio positivos (Verhoef et al., 2009). La gestión de la experiencia del cliente es una 

estrategia que resulta de un intercambio de valor “win to win” entre el comerciante y 

sus clientes (Grewal et al., 2009). Los minoristas son conscientes de la influencia de los 

cambios tecnológicos en la experiencia de compra, por lo que han comenzado a adaptar 
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su punto de venta tradicional al uso del smartphone, con el objetivo de dotar al 

consumidor de un valor añadido que se traduzca en una mejora de su experiencia de 

compra (Zhang et al., 2010; Shankar et al., 2010). En este sentido, muchas y diferentes 

son las acciones que llevan a cabo los minoristas con el objetivo de facilitar el uso del 

smartphone en sus tiendas físicas (Shankar et al., 2010), porque con este dispositivo la 

experiencia de compra comienza mucho antes de que el cliente entre en el 

establecimiento físico (Puccinelli et al., 2009). Por lo tanto, dados los recientes 

desarrollos tecnológicos para el uso del smartphone en el proceso de compra, este 

trabajo amplia nuestra comprensión de la experiencia del cliente en el contexto de la 

compra en el comercio offline, respondiendo a las siguientes cuestiones: 

 ¿De qué manera contribuye el smartphone en la mejora de la experiencia en la 

compra offline? 

¿Qué acciones puede llevar a cabo el minorista para mejorar la experiencia de 

compra en el punto de venta offline? 

Para ello, en este artículo se realiza una revisión de la literatura existente sobre el 

uso del smartphone en el contexto del proceso de compra, con el fin de facilitar una 

mejor comprensión de las relaciones entre la experiencia de compra offline y el uso del 

smartphone. En la siguiente sección describiremos brevemente cuáles son las etapas del 

proceso de compra. Posteriormente propondremos el marco teórico a partir de cada 

una de esas etapas con el objetivo de hacer operativo el contexto en términos de 

comportamiento del consumidor. Finalmente, se discutirán las implicaciones para la 

gestión del comercio minorista y para la investigación en el ámbito del mobile 

marketing. 

 

2. Proceso de compra 

 

El proceso de compra ha sido ampliamente estudiado y estructurado por diversos 

autores como Nicosia (1966) o Assael (2001), entre otros (véase Apéndice 2). Tal vez uno 

de los modelos del proceso de compra más extendidos sea el enunciado por Kotler y 

Armstrong (2010) quiénes establecen cinco etapas: (1) Reconocimiento de la necesidad: 

el consumidor detecta que su estado actual difiere de su estado ideal debido a que existe 

una necesidad que no está siendo satisfecha. Dicha necesidad puede surgir a partir de 
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estímulos externos o internos. (2) Búsqueda de información: el consumidor comienza a 

buscar información sobre cuáles son los bienes o servicios que son susceptibles de 

satisfacer su necesidad y dónde puede encontrarlos. (3) Evaluación de alternativas: a 

partir de la información obtenida en la etapa anterior, el consumidor evalúa los 

productos capaces de satisfacer su necesidad y los canales a través de los cuáles puede 

acceder a ellos. (4) Decisión de compra: el consumidor se dispone a comprar el producto 

mejor valorado en el canal más adecuado, según la evaluación realizada en la etapa 

anterior. (5) Comportamiento post-compra: el consumidor interactúa con el producto 

adquirido, evalúa su rendimiento y lo comparte con otros consumidores. 

La creciente penetración del smartphone está influyendo en el comportamiento del 

consumidor (Yoo, 2010), de manera que ahora durante el proceso de compra puede 

elegir la combinación de canales que más le convenga (Ansari et al., 2008); es decir, 

puede comenzar comparando precios en Internet y acabar adquiriendo el producto en 

la tienda física. En este sentido, el smartphone ha irrumpido con fuerza en dicho 

fenómeno (Ström, Vendel y Bredican 2014) dando la posibilidad al consumidor de 

realizar cada una de las etapas del proceso de compra en cualquier momento y lugar. 

Por lo tanto: 

Proposición 1: La flexibilidad de las actividades del proceso de compra aumentará 

como resultado del uso de la tecnología móvil. 

A continuación analizaremos cómo el smartphone puede mediar la experiencia del 

consumidor en cada una de las etapas del proceso de compra. 

 

3. Reconocimiento de la necesidad 

En esta etapa comienza a formarse la experiencia de compra. Según Kotler y 

Armstrong (2010) una necesidad puede generarse mediante dos tipos de estímulos: 

externos e internos. Debido al objetivo de este trabajo solo se consideran los estímulos 

externos a partir de los cuáles el consumidor será consciente de la diferencia entre su 

estado actual y su estado ideal, lo que producirá el reconocimiento de una necesidad.  

En este sentido, el smartphone desempeña un papel clave en la generación de 

estímulos externos (Shankar et al., 2010) (véase Tabla 1). La personalización y la facilidad 

de comunicación que proporciona el smartphone dota a los minoristas de una 
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importante herramienta para comunicar sus productos y ofertas, la publicidad móvil 

(Kim y Han, 2014). Su efectividad dependerá en gran medida de la actitud del 

consumidor frente al estímulo, que estará influenciada por diversos factores como: el 

nivel de intrusismo, la credibilidad de la fuente, la irritación que le provoque, el valor de 

la información, la frecuencia de envíos publicitarios que recibe, la personalización de la 

información o el contexto en el que se encuentre el consumidor al recibir el mensaje 

(Iwata et al., 2013; Kim y Han, 2014), entre otros factores.  

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Particularmente, al comercio offline la combinación de la publicidad móvil con los 

sistemas de geolocalización, le permite generar estímulos e interactuar con el 

consumidor en las proximidades de su punto de venta (Dhar y Varshney, 2011), por lo 

que el resultado esperado será mayor. No obstante, las aplicaciones de geolocalización 

Tabla 1: Estímulos externos a través del smartphone que influye en el reconocimiento de la 
necesidad 

 

Fuente del estímulo Indicio 

Llamada telefónica 

 El consumidor recibe una llamada de una tienda para comunicarle que 
ha obtenido un cupón de descuento. 

 El consumidor recibe una llamada de un amigo para hablarle sobre sus 
nuevas zapatillas deportivas. 

SMS 
 El consumidor recibe un SMS de una tienda deportiva para avisarle de 

las novedades. 

Correo electrónico 
 El consumidor recibe un correo electrónico con ofertas promocionales 

de una zapatería. 

Redes sociales 
 El consumidor visiona en Facebook fotografías de un amigo con su nueva 

bicicleta. 

Navegadores web móviles 
 El consumidor visiona un banner publicitario de un champú mientras 

navega. 

Juegos 
 El consumidor visiona un banner publicitario de una tienda mientras 

juega. 

Aplicaciones de 
mensajería instantánea 

 El consumidor recibe una fotografía de un amigo a través de Whatsapp 
para enseñarle su nueva tablet. 

Aplicaciones corporativas 
 El consumidor accede a la aplicación móvil de una firma de ropa donde 

visiona sus novedades. 

Geolocalización 
 El consumidor recibe en su móvil  una oferta de un comercio cercano a 

través de un servicio de geolocalización (p. ej.  FourSquare). 

Otras aplicaciones 

 El consumidor visiona un banner en la aplicación de un diario digital. 

 El consumidor accede a una aplicación de descuentos (p. ej. Groupon) 
donde visiona diferentes ofertas sobre productos. 

 El consumidor accede a una aplicación de compra/venta de segunda 
mano donde visiona diferentes productos que venden los usuarios. 
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no solo cumplen la función de generadores de estímulos, sino que desempeñan un papel 

clave en varias de las etapas del proceso de compra. 

Por otra parte, la publicidad móvil no es el único estímulo externo que puede recibir 

el consumidor a través del smartphone. En este sentido, de acuerdo con Martin y Lueg 

(2013), el word-of-mouth, tanto cara a cara como a través de los canales de 

comunicación, puede ser clave en la intención de compra en el minorista, por lo que 

éste puede tratar de generarlo sobre todo en los casos en los que el producto es nuevo, 

desconocido  o de baja implicación para el comprador. Por lo tanto: 

Proposición 2: Las fuentes generadoras de estímulos externos que influyen en el 

reconocimiento de la necesidad aumentarán como resultado del uso de la tecnología 

móvil. 

 

4. Búsqueda de información 

Aunque según Sohn et al. (2008), la importancia de obtener información está 

presente en cualquier momento del proceso de compra, en esta etapa el consumidor 

tiene una actitud proactiva hacia la búsqueda de información sobre los productos que 

considera susceptibles de satisfacer su necesidad. Generalmente los consumidores 

utilizan Internet como principal fuente de información antes de finalizar una compra 

offline (Pauwels et al., 2011). El smartphone facilita que el consumidor, incluso 

encontrándose dentro de la tienda, pueda acceder a una infinidad de información 

procedente de diferentes fuentes (Cheema y Papatla, 2010), más allá del propio 

comerciante. De hecho, el consumo de información en línea dentro del entorno 

minorista ha aumentado considerablemente en los últimos años (Google, Ipsos y 

Sterling Brands 2014). Además, las herramientas de geolocalización permitirán 

proporcionar al consumidor una cantidad y tipo de información adecuada a la situación 

en la que se encuentre (Iwata et al., 2013). 

En este sentido, los canales de acceso al contenido informativo a través del 

smartphone desde el punto de venta son básicamente dos: navegadores web móviles y 

aplicaciones móviles. Con los navegadores web móviles el consumidor tiene la 

posibilidad de acceder a la información procedente de Internet en cualquier lugar 

(Roudaki, Kong y Yu 2015). Sin embargo, los navegadores webs no son fáciles de usar 
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desde un smartphone, por lo que podría afectar negativamente a la experiencia de 

compra del consumidor. Por su parte, las aplicaciones móviles (app) constituyen un 

medio de expresión e información para muchos consumidores, por lo que son 

susceptibles de afectar al proceso de compra. Bellman et al. (2011) diferencian entre  

aplicaciones móviles de carácter utilitaria/informativa y aplicaciones de carácter 

experiencial/disfrute o entretenimiento, siendo las primeras las que mayor poder tienen 

para influir sobre las decisiones de compra del consumidor. Según estos autores, la 

aplicación móvil que dote al consumidor de contenido relevante mediante una mayor 

comodidad y facilidad de uso en el punto de venta, generará una mejor experiencia en 

la compra offline. Por lo tanto: 

Proposición 3: Las fuentes de información que podrá utilizar el consumidor en el 

proceso de compra aumentarán y el control de la información por parte del comerciante 

disminuirá, como resultado del uso de la tecnología móvil. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 2: Aplicaciones móviles como fuente de información en el punto de venta 
 

Tipo de aplicación Indicio 
Control del 

minorista sobre la 
información 

Aplicaciones 
corporativas 

 El consumidor busca información sobre los 
productos que comercializa el minorista 
propietario de la app. 

Sí 

Aplicaciones de 
review 

 El consumidor busca reviews de productos. 
No 

Escáner de códigos 
 El consumidor escanea códigos QR (Quick 

Response) facilitados por la empresa en el punto 
de venta (Bennett y Savani, 2011). 

 
Sí 
 

Aplicaciones de redes 
sociales 

 El consumidor busca información en los perfiles 
corporativos del minorista. 

 El consumidor busca información en perfiles de 
contactos ajenos a la empresa. 

Sí 
 

No 

Aplicaciones de 
realidad aumentada 

 El consumidor visiona un producto a través de su 
smartphone para adquirir información sobre el 
mismo. 

Sí 

Aplicaciones de 
mensajería 
instantánea 

 El consumidor pide información a contactos de 
su agenda. No 

Aplicaciones de 
llamadas telefónicas 

 El consumidor pide información a contactos de 
su agenda. 

No 

Aplicaciones de 
búsqueda por imagen 

 El consumidor utiliza la aplicación para obtener 
información a partir de imágenes. 

Sí 
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5. Evaluación de alternativas 

El uso del smartphone puede influir en la evaluación de alternativas tanto de 

productos como de establecimientos, aunque cada consumidor estará influenciado por 

diferentes factores en función de su situación individual (Kotler y Armstrong, 2010).  

En la evaluación de productos el precio es una de las variables más influyentes en 

la decisión de compra, que estará influenciada no solo por el precio actual sino también 

por la percepción que el consumidor tiene de la imagen de precios del minorista 

(Hamilton y Chernev, 2013). El desarrollo de la tecnología móvil ha permitido que el 

consumidor pueda acceder desde su smartphone a la lista de precios de un mismo 

producto en los diferentes establecimientos donde se vende. Además, la confianza de 

los consumidores en los comparadores de precios ha aumentado considerablemente en 

los últimos años, llegando a actuar como precios de referencia que influyen en las 

decisiones de compra offline (Bodur, Noreen y Neeraj 2015). Conocer en tiempo real el 

precio de un producto también dota al consumidor de cierta capacidad de negociación 

frente al minorista, lo que puede mejorar la experiencia del consumidor, ya que de llegar 

a un acuerdo con el comerciante evitaría el desplazamiento hacia otra tienda más lejana 

aunque disponga de un precio menor. 

La posibilidad que tiene el consumidor de comparar precios fácilmente se ha 

convertido en una de las preocupaciones de los minoristas. En este sentido, con el 

objetivo de retener al consumidor cada vez es más frecuente el envío de promociones y 

cupones móviles canjeables en el punto de venta (Shankar et al., 2010). Un factor clave 

del éxito de las ofertas es la personalización de las mismas, por lo que es de suma 

importancia conocer al consumidor para anticiparse a sus necesidades y evitar el envío 

de ofertas irrelevantes para el mismo. Por lo tanto, la posibilidad de recibir a través de 

su smartphone una oferta personalizada relevante, dónde y cuándo la necesita, parece 

ser uno de los factores claves más importantes para incidir positivamente sobre la 

experiencia de compra offline. 

En relación con las ofertas, en los últimos tiempos los establecimientos están 

extendiendo el uso del cupón móvil. Su éxito radica principalmente en la facilidad para 

ser producido en masa debido a su bajo coste y a su portabilidad (Dickinger y Kleijnen, 

2008), por lo que es una buena herramienta para atraer compradores potenciales hasta 
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el punto de venta (Shankar et al., 2010; Khajehzadeh, Oppewal y Tojib 2014). Según 

Wray y Plante (2011) la creación de una experiencia positiva depende de la prestación 

de los cupones más adecuados, en los momentos más apropiados y en la cantidad 

deseada por el consumidor. 

Una vez conocido el producto y los precios de comercialización de los diferentes 

minoristas el consumidor debe elegir entre uno de ellos (Engel, Blackwell y Miniard 

1995). En la elección del establecimiento, Spiggle y Sewall (1987) identificaron dos 

factores clave: distancia y tiempo de desplazamiento.  En el entorno offline la 

localización del establecimiento puede ser clave para la decisión del sujeto porque el 

coste que supone para el consumidor desplazarse hasta un establecimiento u otro 

puede determinar la decisión de compra (Bell, Ho y Tang 1998). En este sentido, las 

aplicaciones móviles de geolocalización juegan un papel fundamental, mejorando la 

experiencia del consumidor e incentivando su visita al establecimiento (Dhar y Varshney, 

2011). 

Por otra parte, la correcta integración de la tecnología en el punto de venta mejora 

la experiencia de compra del consumidor e influye en la evaluación de alternativas de 

minoristas (Burke, 2002). Los usos tecnológicos en el entorno minorista que pueden 

crear experiencias son muy diversos. Burke (2002) identifica ciertas necesidades en los 

consumidores que visitan un establecimiento: información completa (Bäckström y 

Johansson, 2006), mapas de la tienda, flexibilidad de compra, etc. La posibilidad de 

interaccionar con el punto de venta para obtener un servicio adicional es susceptible de 

crear una experiencia positiva de compra (Verhoef et al., 2009). En este sentido, la 

adaptabilidad  tecnológica del establecimiento al uso del smartphone en esta etapa es 

fundamental. Por lo tanto: 

Proposición 4: La evaluación de alternativas implicará el aumento del número de 

decisiones que el consumidor tendrá que tomar, como resultado de la mayor 

información disponible a través de la tecnología móvil. 

 

6. Decisión de compra 

El consumidor valora positivamente las innovaciones bien diseñadas e 

implementadas en el punto de venta. Así es que desde hace unos años el minorista ha 
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comenzado a adaptar su establecimiento a las nuevas tecnologías (Shankar et al., 2010) 

a fin de mejorar la experiencia del consumidor a través de factores como la 

interactividad y la comodidad (Bellman et al., 2011). En este sentido, para Forman, 

Ghose y Goldfarb (2009), el consumidor prefiere la conveniencia de la compra offline a 

la online, si tiene la certeza de que encontrará el producto en la primera; en caso 

contrario, cuando el producto es poco probable que se encuentre en la tienda offline, el 

coste de transporte, en términos de desplazamiento hasta la tienda, inclinarán su 

decisión hacia la tienda online.  No obstante, a un gran número de consumidores les 

agrada la idea de ir de compras a tiendas físicas para acabar comprando los productos 

online y viceversa (Zhang et al., 2010). En este sentido, el smartphone dota al 

consumidor de la posibilidad de comprar autónomamente en la tienda offline, 

recogiendo el producto  a la salida o incluso en su domicilio, gracias a herramientas como 

la compra mediante reconocimiento de imágenes, el escaneo de códigos QR (Bennett y 

Savani, 2011) y el pago mediante la tecnología NFC (Near Field Communication) 

incorporada al móvil, entre otras. La tecnología NFC transmite de forma segura los datos 

necesarios  al punto de venta para completar la transacción y permite facilitar el acto de 

compra sin la ayuda de un empleado para realizar el pago, por lo que es posible 

ahorrarse las colas. 

Proposición 5: La interactividad del consumidor con el establecimiento en el 

momento de la compra aumentará como resultado de la implantación de las tecnologías 

móviles. 

 

7. Post-compra 

La integración del smartphone en el proceso de compra offline ha supuesto una 

extensión de la capacidad comunicativa de los consumidores, los cuales son cada vez 

más propensos a compartir contenidos con el resto de usuarios y a participar en el boca 

a boca post-compra (Wang, Xiang y Fesenmaier, 2014). Debido a las características del 

smartphone el consumidor puede compartir su experiencia con otros usuarios en 

cualquier momento y lugar (Okazaki y Mendez, 2013), de forma individual (p. ej. SMS) o 

colectiva (p. ej. reseña en Yelp), lo que también reforzará la vinculación emocional con 

los productos y con la tienda.  
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El minorista no debe ser ajeno a este fenómeno, ya que la comunicación post-

compra del consumidor tendrá un efecto directo sobre las ventas (Swan y Oliver, 1989). 

Por ello, es fundamental para el éxito del minorista que durante las etapas previas el 

consumidor haya obtenido una experiencia de compra positiva. En consecuencia, el 

minorista debe monitorizar en todo momento el resultado de su actividad, así como 

establecer una relación duradera con el consumidor a través de la comunicación. La 

flexibilidad en términos de tiempo y lugar que proporciona el uso del smartphone 

permite facilitar la comunicación post-compra entre el minorista y el consumidor de 

manera continuada (Shankar et al., 2010). Por lo tanto: 

Proposición 6: La comunicación post-compra aumentará como resultado del uso de 

las tecnologías móviles. 

 

8. Conclusiones 

Los avances tecnológicos permiten a los minoristas contactar con los clientes a 

través de una variedad de canales como la tienda física, el e-commerce y el mobile 

commerce. Comprender el papel del smartphone en el proceso de compra es de vital 

importancia para el diseño de una estrategia efectiva que permita a los establecimientos 

offline aprovechar las ventajas de este dispositivo, con el objetivo de mejorar la 

experiencia de compra y con ello la lealtad al establecimiento (Grewal et al., 2009).  

Recientes investigaciones han analizado la experiencia del consumidor en el 

entorno online (Novak, Hoffman y Yung, 2000; Rose et al., 2012), la adopción del  mobile 

commerce (Okazaki y Mendez, 2013), la intención de usar el móvil como medio de pago 

(Liébana-Cabanillas, Sánchez-Fernández y Muñoz-Leiva, 2014), el atractivo de la 

publicidad móvil (Kim y Han, 2014), o la necesidad de implantar el responsive web design 

(Gibbs y Gretzel, 2015), entre otros tópicos como los que se han puesto de manifiesto 

en este trabajo. Sin embargo, hasta donde nuestro conocimiento alcanza, por el 

momento pocos trabajos han abordado el carácter holístico de la influencia de las 

tecnologías de la información, y particularmente del smartphone, en el proceso de 

compra en el establecimiento minorista, como sí se ha hecho en el turismo (p. ej. Wang 

et al., 2014). En este sentido, tal vez, la investigación de Maity y Dass (2014) sea una de 

las pocas que abordan el proceso de toma de decisiones del consumidor a través de los 
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canales tradicionales y electrónicos, pero no considera cómo pueden influir los 

dispositivos móviles en el comercio offline. Por lo tanto, a partir de la revisión de la 

literatura existente, este trabajo contribuye al conocimiento de la influencia del 

smartphone en la experiencia de compra en varios sentidos.  

Primero, como sugiere Ström et al. (2014), se ha puesto de manifiesto que el 

smartphone genera valor para el consumidor al permitirle abordar muchas de las 

actividades del proceso de compra dónde, cuándo y cómo quiera. Esto obliga al 

comercio offline a mejorar su presencia más allá de la tienda física, facilitando la 

interacción con el consumidor tanto dentro como fuera del establecimiento, con 

mediación o no del vendedor.   

Segundo, el consumidor está expuesto a una mayor cantidad de estímulos externos 

que pueden desatar el reconocimiento de una necesidad, debido a la mayor sofisticación 

y penetración del smartphone (Shankar et al., 2010). La continua interacción con el 

entorno, la influencia social y el acceso a la información enriquecen el conocimiento del 

consumidor y le permiten estar actualizado (Kang y Jung, 2014) al tiempo que pueden 

incitar el inicio de un proceso de compra. El comerciante debe tener en cuenta una serie 

de factores para incidir positivamente en los estímulos externos, como son: 

oportunismo, generar información de valor, adquirir credibilidad, respetar la intimidad 

del usuario o aprovechar la proximidad del destinatario, entre otros.  

Tercero, aunque una de las barreras en la adopción del m-commerce es el reducido 

tamaño de su pantalla, esa limitación del dispositivo no influye en su capacidad como 

canal de búsqueda de información, sino todo lo contrario ya que el smartphone facilita 

el acceso a una infinidad de fuentes (Cheema y Papatla, 2010). Por lo tanto, el 

smartphone es una herramienta fundamental para mantener al consumidor informado 

no solo en esta etapa sino durante todo el proceso de compra (Wang et al., 2014). Según 

Maity y Dass (2014), a pesar de los avances tecnológicos el consumidor preferirá 

consultar en el establecimiento offline en el caso de productos en los que la experiencia 

del contacto y prueba del producto sea importante; sin embargo, en otros casos se 

decantará por otros canales como el smartphone para la búsqueda de información. El 

comerciante tiene que ser consciente de esta realidad y contribuir en la difusión de 

información y conocimiento a través de medios como los blogs, las comunidades 

virtuales, los vídeos tutoriales o las aplicaciones, entre otros. No en vano, por ejemplo, 
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en España el 31% de los usuarios que realizaron búsquedas en el smartphone 

concluyeron el proceso comprando en la tienda offline (Google, 2013). 

Cuarto, tradicionalmente la experiencia de compra en el entorno offline estaba 

influenciada por factores del macro entorno y por otros controlados por la empresa 

como la promoción, el precio, el merchandising, la cadena de suministro y la localización 

(Grewal et al., 2009). En la actualidad, el consumidor dispone de más información sobre 

esas y otras cuestiones gracias al smartphone, lo que a priori hace más compleja la 

evaluación de las alternativas, dado que tiene que tomar un mayor número de micro 

decisiones (p. ej. comparar precios de un mayor número de establecimientos). De 

hecho, Lyu y Lee (2014) sugieren que en el sector turismo la confusión derivada del 

exceso de información explica que ciertos turistas todavía prefieran los puntos de 

información a los smartphones. Sin embargo, en la medida en que no existan barreras 

tecnológicas que le impidan tener una percepción de control del proceso, el consumidor 

usará el smartphone sobre todo porque disfruta y le es útil  (Verkasalo et al., 2010). El 

comerciante debe facilitar la evaluación de las alternativas, por ejemplo, 

proporcionando información completa, interaccionando con el consumidor, utilizando 

comparadores y sistemas de recomendación o participando en plataformas de 

geolocalización, entre otras. 

Quinto, Pine y Gilmore (1998) señalan la participación activa del consumidor como 

una variable clave en la creación de experiencias. El smartphone supone una 

herramienta útil para el minorista en el diseño de acciones que requieran la 

participación del consumidor (p. ej. añadir productos a su cesta de la compra mediante 

el escaneo de códigos en el punto de venta). La aplicación móvil que dote al consumidor 

de contenido relevante mediante una mayor comodidad y facilidad de uso en el punto 

de venta, generará una mejor experiencia en la compra offline (Bellman et al., 2011). El 

comerciante debe aprovechar el potencial que le brinda la familiaridad de los 

consumidores con el smartphone (Yoo, 2010), para implantar procesos interactivos que 

aporten valor en la experiencia de compra; por ejemplo, el pago con NFC con 

financiación gratis, la interacción con el producto mediante realidad aumentada o el 

envío gratis de la compra realizada mediante capturas de los códigos QR. 

Sexto, la post-compra ha ganado relevancia dentro de la experiencia de compra 

gracias al smartphone. Hasta hace relativamente poco tiempo esta etapa se reducía a al 
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uso del producto y a la generación de word-of-mouth tradicional, participando el 

comerciante solo a través del servicio de atención del cliente en caso de queja, 

devolución, o servicio post-venta. Sin embargo, ahora el smartphone ha abierto una  

línea de comunicación continua entre el consumidor y su entorno, con el que puede 

compartir la experiencia, y del que no debe ser ajeno el comerciante. Además, el 

dispositivo móvil también le permite al usuario guardar imágenes del producto, revivir 

la experiencia y expresar su mayor o menor satisfacción. Al mismo tiempo, el 

smartphone dota al minorista de una herramienta clave para realizar diferentes acciones 

encaminadas a mejorar la experiencia post-compra del consumidor como la atención al 

cliente, la recogida de incidencias y sugerencias, el apoyo al consumo, el refuerzo de la 

compra a través de la “re-experiencia de compra” o la vinculación con la tienda tras la 

compra. 

En definitiva, y como señalan (Bennett y Savani, 2011), aunque no es predecible una 

sustitución de las tiendas tradicionales en el corto plazo, la tienda offline nunca volverá 

a ser lo que fue porque cada vez estará más interconectada. El smartphone obligará a 

los comerciantes a introducir más innovaciones que permitan al consumidor obtener un 

servicio más ubicuo y personalizado que mejore su experiencia de compra. 
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Fuente: Elaboración propia.

Apéndice 1 
Recientes estudios sobre la experiencia de compra en el comercio minorista 

 

Autor/es Principal contribución 

Schmitt (1999) El marketing experiencial a diferencia del marketing tradicional, el cual posee un enfoque funcional, se centra en la creación de experiencias 
sensoriales, emocionales, cognitivas, conductuales y relacionales en el consumidor. 

Novak et al. (2000) El diseño del sitio web es clave en la generación de experiencias: debe entrañar cierta dificultad para el usuario con el objetivo de evitar el 
aburrimiento pero sin llegar a frustrar su navegación. Proporcionales emociones como la diversión y el entretenimiento contribuirá a mejorar su 
experiencia de compra online. Los consumidores más importantes tienden a centrar su atención en la interacción que le proporciona la web. 

Berry et al. (2002) Cada vez que un cliente compra un producto o servicio, adquiere una experiencia. El papel del minorista debe enfocarse a la correcta gestión de 
la misma mediante la combinación de beneficios funcionales y emocionales entregados al consumidor. 

Bäckström y 
Johansson (2006) 

Existen diferencias entre minoristas y consumidores en cuanto al significado de una buena experiencia. Entre los minoristas destaca el aumento 
del uso de nuevas tecnologías, la combinación de diferentes tipos de comercio y la preocupación por el diseño orientado a la mejora de la 
experiencia. Por otra parte, los consumidores dotan de mayor importancia a factores como el precio, el personal, etc. cuando se trata de la 
mejora de la experiencia de compra offline. 

Gentile et al. (2007) Independientemente del contexto en el que se encuentre, el cliente pretende vivir experiencias de consumo positivas. Dicha experiencia positiva 
es susceptible de crear un vínculo emocional con la marca y a su vez mejorar la lealtad del cliente. Por otra parte, a fin de proporcionar 
experiencias de compra positivas se debe buscar el equilibrio entre el valor funcional y hedónico aportado por los productos comercializados. 

Verhoef et al. (2009) La experiencia del cliente se ve afectada por factores determinantes como el entorno social, las tecnologías basadas en el auto-servicio y su 
interacción con la marca del minorista y/o fabricante. Aunque la experiencia del cliente es dinámica y no se limita a la interacción del mismo con 
el punto de venta, sino que se ve afectada a lo largo del tiempo por la combinación de la experiencia en cada una de las etapas del proceso de 
compra.  

Puccinelli et al. (2009) Los factores determinantes sobre la experiencia de compra del consumidor son: (1) los objetivos del consumidor, el plan de compra, el 
procesamiento de la información, (2) la memoria, (3) la participación, (4) la actitud, (5) el estado de ánimo, (6) el entorno y el ambiente de la 
tienda, (7) atribuciones y opciones existentes. Cada uno de ellos influye de manera diferente en las etapas del proceso de compra. 

Rose et al. (2012) El control percibido es una variable que afecta a la experiencia del cliente online. Dicho control percibido, a su vez, se encuentra ligado a tres 
variables: conectividad, personalización y facilidad de uso, siendo esta última la más importante. La repetición de compra online depende 
directamente de la satisfacción y de la confianza en la compra online.  

Pappas et al. (2014) La experiencia posee un efecto moderador sobre la relación entre la satisfacción del cliente con las expectativas de rendimiento y la repetición 
de compra. 

Bolton et al. (2014) Es posible mejorar la experiencia del consumidor de servicios mediante la fijación en la organización de un enfoque orientado hacia la mejora de 
la experiencia del cliente en cada uno de los puntos de contacto con la empresa. En segundo lugar, las organizaciones deben preocuparse por 
diseñar un servicio emocionalmente atractivo para los consumidores. Por último, debe considerarse la integración del consumidor en el diseño 
de su propio servicio con el objetivo de entregarle un valor único y personal.  
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Fuente: Elaboración propia. 

 
 

Apéndice 2 
Modelos del proceso de decisión de compra del consumidor 

 

Autor/es 
Fases del proceso de decisión de 

compra 
Contribución Canal 

Nicosia (1966) 
 
 
 
 
 
 
Engel et al. 
(1995) 
 
 
 
 
 
Howard y Sheth 
(1969) 
 
 
 
 
 
 
Assael (2001) 
 
 
 
 
 
Maes et al. 
(1999) 
 
 
 
 
 
 
Frambach et al. 
(2007) 
 
 
 
Guo y Barnes 
(2011) 

1. Exposición al mensaje comunicativo 
de la empresa. 
2. Evaluación de alternativas 
disponibles. 
3. Acto de compra. 
4. Retroalimentación. 
 
1. Reconocimiento de la necesidad. 
2. Búsqueda de información. 
3. Evaluación de alternativas. 
4. Compra. 
5. Obtención de resultados. 
 
 
1. Despliegue de estímulos. 
2. Desarrollo de criterios en la elección 
de productos. 
3. Desarrollo de criterios en la elección 
de marcas. 
4. Predisposición a la compra de una 
marca determinada. 
 
1. Despertar de la necesidad.  
2. Procesamiento de la información.  
3. Evaluación de la marca.  
4. Compra.  
5. Evaluación post-compra. 
 
1. Identificación de la necesidad.  
2. Evaluación de productos. 
3. Evaluación de vendedores. 
4. Negociación. 
5. Compra y entrega. 
6. Servicio del producto y evaluación.  
 
 
1. Pre-compra. 
2. Compra. 
3. Post-compra. 
 
 
1. Reconocimiento de la necesidad. 
2. Búsqueda de soluciones. 
3. Evaluación de alternativas. 
4. Elección/compra. 
5. Comportamiento post-compra. 

Análisis del proceso de compra 
del consumidor desde el 
supuesto de la exposición a las 
comunicaciones con el 
objetivo de incidir sobre sus 
comportamientos. 
 
Construye el modelo del 
proceso de decisión de 
compra a partir de la 
consideración de inputs como 
los estímulos que recibe el 
consumidor.  
 
Describe la conducta racional 
de elección de los 
compradores en condiciones 
de información incompleta y 
de capacidades limitadas. 
 
 
 
Simplificación del proceso de 
decisión de compra del 
consumidor. 
 
 
 
Identificación de software 
como instrumentos de ayuda a 
los compradores y vendedores 
para hacer frente a la 
sobrecarga de información y 
agilizar las etapas del proceso 
de compra en línea. 
 
Estudio de las preferencias del 
canal  en función de la etapa 
del proceso de compra que se 
encuentre el consumidor. 
 
Análisis de los procesos de 
compra virtuales. 

Offline 
 
 
 
 
 
 
Offline 
 
 
 
 
 
 
Offline 
 
 
 
 
 
 
 
Offline 
 
 
 
 
 
Online 
 
 
 
 
 
 
 
Multicanal 
 
 
 
 
Online 


