ENTRELINEAS @

REVISTA CIENTIFICA INDEXADA DE LA UNIVERSIDAD EUROAMERICANA

ISSN L 2953-3023
Vol. 4. No. 2. Julio-Diciembre 2025
https://ambientevirtualuea.org/ojs/index.php/entrelineas/index

EFECTIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
EN LA TOMA DE DECISIONES DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR

Effectiveness of marketing strategies in consumer purchase decision-
making

Maritza Nuhez'
https://orcid.org/0000-0002-2287-314X

Recibido: 09/09/2025
Aceptado: 22/10/2025
Publicado: 25/10/2025

Coémo citar este articulo: Nunez, M. (2025). Efectividad de las estrategias de marketing en la toma
de  decisiones de compra  del consumidor. Entrelineas, 4(2), e040204.
https://doi.org/10.56368/Entrelineas424

RESUMEN

El estudio analiza la efectividad de las estrategias de marketing en la toma de decisiones de
compra del consumidor moderno, quien es mas informado y critico. El objetivo fue analizar
como estas estrategias influyen en el comportamiento del consumidor, trascendiendo la
perspectiva tradicional centrada en ventas. Utilizando una metodologia cualitativa de
revision documental, se examinaron las fuentes clasicas y se complementaron con las
contemporaneas. El resultado principal identific6 que la efectividad 6ptima se logra
integrando dimensiones racionales y emocionales, a través de estrategias como la creaciéon
de valor percibido, la personalizacién, la omnicanalidad y el marketing experiencial, donde
la confianza y la autenticidad son lo mas importante. La conclusion mas importante es que
el éxito no depende de acciones aisladas, sino de una articulacion estratégica que combine
la generacion de experiencias valiosas, transparencia y responsabilidad social para construir
lealtad duradera y adaptarse a las expectativas del consumidor actual.

Palabras clave: estrategias de marketing, decision de compra, comportamiento del
consumidor, valor percibido-marketing.

ABSTRACT

This study analyzes the effectiveness of marketing strategies in the purchasing decision-
making of modern consumers, who are more informed and critical. The objective was to
analyze how these strategies influence consumer behavior, transcending the traditional
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sales-centric perspective. Using a qualitative documentary review methodology, classic
sources were examined and complemented with contemporary ones. The main result
identified that optimal effectiveness is achieved by integrating rational and emotional
dimensions, through strategies such as the creation of perceived value, personalization,
omnichannel, and experiential marketing, where trust and authenticity are paramount. The
most important conclusion is that success does not depend on isolated actions, but on a
strategic articulation that combines the generation of valuable experiences, transparency,
and social responsibility to build lasting loyalty and adapt to the expectations of today's
consumers.

Keywords: marketing strategies, purchasing decisions, consumer behavior, perceived value-
marketing.

Introduccion

El marketing se ha ido consolidando en la gestibn empresarial moderna como un medio para
alcanzar los fines comerciales, al ser la disciplina que orienta la creacién de valor y construccién de
relaciones sostenibles con los consumidores, y esto se basa en que “en la actualidad, los
consumidores tienen una educacién y un acceso a la informacion sin precedentes, y cuentan con
herramientas para comprobar lo que dicen las empresas y buscar las mejores alternativas” (Kotler &
Keller, 2006, p. 141). En medio de la globalizacién, la digitalizaciéon y la competencia cada vez
mayor, entender como las estrategias de marketing influyen en la toma de decisiones de compra se
ha convertido en un factor determinante para la supervivencia y éxito de las organizaciones.

La efectividad de las estrategias de marketing se miden por su capacidad de incidir en el
comportamiento del consumidor en la dimensién racional y en la emocional, donde “el marketing
racional suele centrarse en las caracteristicas de un producto, mientras que el marketing emocional
busca crear conexiones emotivas con la audiencia” (Bohérquez, 2024, parr. 3). Elementos como la
publicidad, las promociones, el posicionamiento de la marca, el marketing digital y las experiencias
de consumo actian como estimulos que condicionan la percepciéon de valor, la preferencia por ciertas
opciones y la fidelizacién a largo plazo, que "es una etapa que ha sido olvidada por las empresas
[donde] solo se buscaba el beneficio, sin embargo desde hace unos anos las empresas vuelven a
interesarse en este punto intentando ponerse al dia” (Ben Abdelmouamen, 2021, p. 13).

La llegada de la tecnologia digital ha generado consumidores méas informados, criticos y
participativos, lo que exige a las empresas disefar estrategias cada vez méas personalizadas e
interactivas (Ben Abdelmouamen, 2021). En este contexto, la efectividad del marketing no depende
Unicamente de la difusion de mensajes, sino de la capacidad de generar experiencias que conecten
con las motivaciones y necesidades del cliente.

Con el objetivo de analizar esa efectividad que tienen las distintas estrategias de marketing en
la toma de decisiones de compra del consumidor, para mostrar como pueden influir en el
comportamiento de compra y servir de base para otros estudios y aplicaciones en el area, se presenta
el siguiente estudio que se centra en el trabajo de las empresas y la aplicacion de técnicas especificas
que funcionan en la actualidad.

El estudio del comportamiento del consumidor y su relacion con las estrategias de marketing
ha sido tratado por Kotler & & Armstrong (201 2), ya que “los factores econémicos pueden tener un
efecto drastico en los gastos y en el comportamiento de compra de los consumidores” (p. 77).
Plantean que las decisiones de compra dependen de una mezcla de estimulos internos y externos,
donde las estrategias son decisivas a la hora de moldear las percepciones y actitudes hacia las
marcas. En este sentido, la efectividad de cada estrategia se asocia directamente con la capacidad
de generar valor percibido por el consumidor.

Paramo Morales (2024) sefiala que el marketing debe ser comprendido como un proceso de
creacion de relaciones de intercambio duraderas, mas alla de ser solo acciones promocionales. De
alli, Garcia Dominguez (2024) sefala que la fidelizacién se convierte en un indicador de la efectividad
de las estrategias aplicadas; con Solomon (2008) se complementa esta vision, al sefalar que el
consumidor actua desde la racionalidad econémica y la influencia de factores psicolégicos,
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emocionales y sociales, ya que “por medio de la psicografia un mercadélogo ajusta sus ofertas para
que cubran las necesidades de distintos segmentos” (p. 215).

En la actualidad, Paz Salas et al. (2024) sefalan la importancia del marketing digital como
medio para captar la atencién de un consumidor cada vez mas informado y participativo. Las redes
sociales y las plataformas digitales han transformado la manera en que las empresas se relacionan
con sus clientes, introduciendo un modelo interactivo y bidireccional (Moreano Guerra et al., 2024).
Kotler et al. (2024) también sefialan que la transicion hacia el marketing 4.0 integré lo tradicional
con lo digital para conectar con los consumidores a través de la experiencia positiva.

Recientemente se enfatiza que la efectividad del marketing no puede medirse solo por el
incremento de ventas, ya que debe tomarse en cuenta el grado en que influye en la construccién de
las percepciones positivas en la lealtad hacia la marca y en la experiencia global del consumidor
(Hoyer et al., 2018). De esta forma se resalta la necesidad de comprender el marketing como un
proceso en el que se articulan los factores estratégicos, comunicativos y emocionales como un todo.
La efectividad de las estrategias de marketing esta asociada a su capacidad de influir en la decision
de compra desde las dimensiones racional, emocional y digital; también confirman que la
transformacion tecnolégica ha dado paso a un consumidor mas activo, una caracteristica que le exige
a las empresas replantear constantemente sus estrategias.

Revision de la literatura

El marketing se ha consolidado en la gestion empresarial moderna como la disciplina que
orienta la creacion de valor y la construccién de relaciones sostenibles con los consumidores. Con la
globalizacién, la digitalizaciéon y la competencia, la comprensiéon de coémo las estrategias de
marketing influyen en la toma de decisiones de compra es determinante para el éxito de las
organizaciones.

El consumidor moderno y el enfoque relacional

La transformacién digital ha creado un consumidor mas informado, critico y participativo. Como
sefalan Kotler & Keller (2006), los consumidores tienen una educacién y acceso a la informacién sin
precedentes, y pueden verificar las afirmaciones de las empresas para buscar mejores alternativas.
Esta realidad exige que las empresas disefien estrategias cada vez mas personalizadas e interactivas
(Ben Abdelmouamen, 2021).

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido tratado por Kotler & Armstrong (201 2),
quienes plantean que las decisiones de compra dependen de una mezcla de estimulos internos y
externos, y que los factores econémicos pueden tener un efecto drastico en el gasto. La efectividad
de las estrategias de marketing se asocian directamente con su capacidad para crear valor percibido
por el consumidor al sefialar la influencia de factores psicolégicos, emocionales y sociales. de hecho,
el marketeer puede ajustar sus ofertas para cubrir las necesidades de distintos segmentos mediante
la psicografia (Solomon, 2008). Paramo Morales (2024) refuerza esta idea al sefalar que el
marketing debe ser entendido como un proceso de creacién de relaciones de intercambio duraderas,
trascendiendo las acciones que solamente son promocionales.

Dimensiones de la efectividad del marketing

La efectividad de las estrategias de marketing se mide por su capacidad de incidir en las
dimensiones racional y emocional del comportamiento del consumidor, porque mientras que el
marketing racional se enfoca tipicamente en las caracteristicas del producto, el marketing emocional
busca crear conexiones emotivas con la audiencia (Bohérquez, 2024). Es decir, que el éxito de una
estrategia ya no se mide Unicamente por el incremento de las ventas, sino por el grado en que influye
en la construccion de las percepciones positivas, la lealtad a la marca y la experiencia del consumidor
(Hoyer et al., 2018).

Kotler & Keller (2006) y Solomon (2008) coinciden en que las estrategias exitosas logran influir
en los aspectos racionales y emocionales de la decision de compra. Lambin et al. (2012) plantean
que el marketing debe concebirse como un proceso relacional que garantice la fidelizacion, en lugar
de limitarse a la persuasion puntual. Garcia Dominguez (2024) sefala que la fidelizacién se convierte
en un indicador de la efectividad de las estrategias aplicadas. Esta etapa de la fidelizacién habia sido
olvidada, pero las empresas han vuelto a interesarse en ella (Ben Abdelmouamen, 2021).

La transformacion digital y la experiencia
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La efectividad estad asociada a su capacidad de influir en la decision de compra desde las
dimensiones racional, emocional y digital. Con respecto a la digitalizacion, la llegada de la tecnologia
ha vuelto una exigencia que las empresas disefien estrategias cada vez mas personalizadas e
interactivas.

Paz Salas et al. (2024) sefalan la importancia del marketing digital para captar la atenciéon de
este consumidor activo, mientras que en la omnicanalidad, Kotler et al. (2024) explican que la
transicion hacia el marketing 4.0 integré lo tradicional con lo digital para conectar a los
consumidores a través de la experiencia positiva. La omnicanalidad busca una experiencia unificada
donde el consumidor transita fluidamente entre plataformas en linea y fuera de linea sin perder la
coherencia del mensaje (Carvajal et al., 2024), un punto respaldado por L6pez Macias (2025). En el
contexto experiencial la efectividad con la difusion de los mensajes se acompana de la capacidad
para generar experiencias que conecten con las motivaciones del cliente, y Pine & Gilmore (2000)
destacan el marketing experiencial porque va mas alla del producto y genera sucesos memorables a
través de los sentidos y las emociones.

La literatura analizada conduce al analisis de que la efectividad del marketing esta en la
articulacion de los factores estratégicos, comunicativos y emocionales, adaptandose a las demandas
de un consumidor mas critico y activo en el entorno digital.

Metodologia

A través de una revision documental cualitativa, el estudio presenta un disefio documental que
se realizé a través de la seleccion, andlisis y sintesis de las fuentes expuestas en las referencias. Se
utilizaron fuentes secundarias de informacion, donde la base surge a partir de autores clasicos en
marketing como Kotler & Keller (2006), Solomon (2008) y Pine & Gilmore (2000).

En la estrategia para la recoleccion de datos, se identificaron en la busqueda aquellos
documentos que apoyaban el tema del comportamiento del consumidor y las estrategias de
marketing, sumando un total de 49, escogidos mediante el titulo y revision del resumen. Para la
seleccion, el criterio utilizado fue la relevancia de los autores clasicos y modernos y la actualidad de
los conceptos, donde se citan trabajos de 2024 y 2025. En cuanto al anélisis, se realizé la lectura 'y
analisis del contenido de las 34 fuentes seleccionadas para identificar los argumentos que
conformaron el constructo, utilizando siempre las palabras clave para mantener la coherencia.

En cuanto a las técnicas de analisis de datos se utilizoé el analisis tematico, identificando los
temas centrales (categorias); de hecho, el estudio presenta estos temas en los resultados. Con el
analisis comparativo se contrastaron las perspectivas de distintos autores, como lo que dice Kotler
(2006; 2012; 2024) versus lo que sefala Solomon y lo que dicen autores mas recientes como Paz
Salas et al. (2024) para encontrar sus posiciones y estructurar la argumentacion final. Para ello se
requirié el uso de la hermenéutica para interpretar el significado de los textos y conceptos en el
contexto del objetivo de la investigacion.

Como procedimiento, se defini6 el objetivo de la investigacion, posteriormente se realizé una
busqueda y recopilacion de la literatura mas relevante para desarrollar el tema. Se leyo, clasifico y
sintetizé la informacion de las fuentes e identificaron las categorias centrales de andlisis a partir de
los conceptos mas mencionados y, posteriormente, se redacté el analisis organizando los resultados
con estas categorias, citando a los autores para respaldar cada afirmacion.

Para que se cumpla con la transparencia y replicabilidad del proceso de seleccion documental,
se identifico la literatura internacional a través de Google Académico, tesis en busquedas libres y
con libros en fisico. Las cadenas de busquedas principales utilizadas fueron marketing strategy,
estrategias de marketing, consumer behavior, comportamiento del consumidor, purchase decision,
decision de compra, marketing effectiveness, efectividad del marketing, brand loyalty, fidelizacion,
digital marketing, marketing digital, consumer decision-making, toma de decisiones del consumidor,
value perception, valor percibido, marketing, emotional marketing, marketing emocional, y purchase
intention, aunque se le dio prioridad a las fuentes en espafol.

Se establecié un periodo de busqueda entre 1988 hasta 2025, porque la lectura inicié6 con
Zeithaml (1988) y su libro Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: a Means-End Model
and Synthesis of Evidence, para definir el concepto de valor percibido como la evaluacion general
del consumidor sobre la utilidad de un producto basada en lo que se recibe y entrega.
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Se incluyeron obras clasicas y autores clasicos en marketing y comportamiento del consumidor
(Kotler & Keller, 2006; Schiffman & Kanuk, 2010; Pine & Gilmore, 2000); de esta forma se capté la
evolucion de las estrategias hasta las mas contemporaneas, haciendo énfasis en la literatura mas
reciente publicada entre 2020 y 2025, para mantener la actualidad de los conceptos y la relevancia
en el contexto digital actual.

Al ser una revision documental, el estudio no presenta evidencia nueva primaria que pruebe la
efectividad de las estrategias en un contexto especifico, sin que por ello se reste valor a la sintesis
presentada para investigaciones posteriores. La calidad del andlisis esta sujeta a la calidad y rigor
de las fuentes consultadas (por eso se estructur6 el estudio alrededor de los autores anteriormente
mencionados).

Resultados

El andlisis de los resultados demuestra que la efectividad del marketing en la toma de
decisiones de compra es un fenémeno multidimensional, donde las estrategias identificadas
impactan en las dimensiones racional, emocional y digital del consumidor de manera interconectada,
como se sintetiza en la Tabla 1.

Tabla 1
Sintesis de las estrategias de marketing, dimensiones de influencia y autores mds importantes

Estrategia- Dimension Influencia Base documental
concepto principal
Creacion de Racional; Evaluacion de la utilidad basada en Zeithaml, 1988;

valor percibido

multidimensional

lo que se recibe y da (funcional,
precio, social, emocional)

Jiménez Flores et dal.,
2025; Costa Reis et al.,
2017

Vinculos
emocionales

Emocional

Establece relaciones de confianza y
compromiso, similares a las
interpersonales, reduciendo la

Fournier, 1998, Bonilla
Lituma, 2024,
Calatayud Garcia, 2024

sensibilidad al precio

Adaptacion al Digital; racional  Personalizacién, interaccion en Prahalad &
consumo digital tiempo real y creacién de valor con Ramaswamy, 2004;
las plataformas digitales Kotler et al, 2024;

Useche Moreno vy

Rendén Bello, 2024

Marketing Emocional; Experiencias mediante estimulos Pine & Gilmore, 2000;
sensorial sensorial sensoriales, impactando en la Diaz, 2025
memoria y la fidelizacién
RSC Racional; ética Es un diferenciador competitivo, Kotler & Keller, 2006;
sostenibilidad construyendo confianza con el de Leéon Long &
compromiso ético y ambiental Martinez, 2025; Sheth
et al., 2011
Marketing de Digital; La credibilidad y autenticidad Zambrano Barros etal.,
influencia emocional percibidas del influenciador crean 2024
(confianza) confianza y predisposicion a la
compra
Omnicanalidad Digital; Ofrece una experiencia unificaday sin Carvajal et al., 2024;
experiencial fricciones entre canales, mejorando la Lépez Macias, 2025;

satisfaccion global Morales, 2014

Como se observa en la tabla, la tendencia actual integra lo digital con lo experiencial. No son
pocos los autores que coinciden en la idea de que la efectividad de las estrategias de marketing
depende de su capacidad para generar valor percibido y establecer vinculos verdaderos con el
consumidor. Kotler & Keller (2006) destacan que las estrategias exitosas son aquellas que logran
influir en los aspectos racionales y emocionales de la decision de compra, mientras que Solomon
(2008) enfatiza el papel de los factores psicologicos y sociales que conectan la estrategia con el
comportamiento del consumidor.
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Lambin et al. (2012) coinciden en sefialar que el marketing no debe limitarse a la accién de
persuadir de forma puntual, porque debe concebirse como un proceso relacional que garantice la
fidelizacién. Esta perspectiva se complementa con la vision de Hoyer et al. (2018), quienes plantean
que el impacto de las estrategias debe evaluarse en términos de ventas inmediatas, capacidad de
construir percepciones positivas y experiencias satisfactorias que sostengan la lealtad del cliente.

En cuanto al contexto digital, se encuentran puntos de convergencia, como el de Paz Salas et
al. (2024), quienes resaltan la necesidad de contar con estrategias personalizadas que atiendan a
un consumidor mas informado y activo en medios digitales. De forma complementaria Kotler et al.
(2024) hablan acerca de la integracién entre el marketing tradicional y el digital como un medio
determinante para conectar con los consumidores actuales.

Aunque existe consenso en que la efectividad del marketing esté ligada a la creacién de buenas
experiencias, se identifican aquellos puntos donde hace énfasis cada autor. Mientras unos se centran
en la dimension relacional, como Lambin et al. (2012), otros se especializan en el papel de la
digitalizacién e interaccion e tiempo real (Paz Salas et al., 2024). Estos son ejemplos de posturas
que evidencian que la efectividad es un fenbmeno multidimensional que abarca elementos
estratégicos, psicologicos y tecnolégicos (Solomon, 2008).

En cuanto a la efectividad de las estrategias de marketing, en primer lugar existe un consenso
general en que el consumidor actual no responde Unicamente a los estimulos racionales de precio y
calidad, porque esta centrado en experiencias que generen valor emocional y simbélico; de hecho,
la Asociacion Espafiola de Anunciantes sefiala que “mas del 90 % de las decisiones de compra se
toman de modo emocional, aunque el consumidor las racionalice a posteriori, y se engafie a si mismo
con alguna justificacion” (Universidad de Nebrija, 2022, parr. 1), y que el 80% de esas elecciones
se realizan en el mismo instante de la compra, en un establecimiento fisico o en una plataforma en
linea. Asi se demuestra que hay una importancia que no deja de ser la que buscan las empresas, y
es la de entender el proceso de compra como una combinacién entre lo racional y lo emocional.

La efectividad del marketing

Un consumidor actua llevado por diversos motivos, pero eso también indica que asume sus
actuaciones basado en la cultura, esa “suma total de creencias, valores y costumbres aprendidos que
sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los miembros de una sociedad particular”
(Schiffman & Kanuk, 2010, p. 348). En este contexto, la efectividad puede entenderse como la
capacidad que tiene una estrategia para influir de manera completa en la percepcion y el
comportamiento del consumidor, porque el producto es adquirido y posteriormente genera una
experiencia que fortalece la relaciéon entre la marca y el cliente (Kotler & Keller, 2006). El argumento
coincide con lo planteado por Hoyer et al. (2018), quienes sostienen que el éxito de una estrategia
depende, aparte de la cultura, de su capacidad de generar satisfaccion y lealtad en el largo plazo,
mas alla de los resultados inmediatos en ventas.

La efectividad del marketing se mide en cualquier cantidad de dimensiones dependiendo de la
necesidad de la empresa y la estrategia de captacién, pero se puede concentrar en la creaciéon de
valor percibido, la construcciéon de los vinculos emocionales y la capacidad de adaptacion a las
nuevas formas de consumo digital.

Creacion de valor percibido
La creacion del valor percibido constituye uno de los aspectos mas importantes del marketing
contemporaneo, ya que no se limita a transmitir las caracteristicas funcionales del producto, llegando
a reforzar la percepcién del consumidor de acuerdo con su cultura. Jiménez Flores et al. (2025)
establecen que en sus dimensiones:
el valor funcional se centra en la utilidad y eficacia proporcionadas por un servicio o producto
para satisfacer las necesidades del consumidor; el valor del precio representa la relacion entre
precio y beneficio; el valor social abarca el impacto que una empresa tiene en su comunidad,;
y el valor emocional esta relacionado con las conexiones emocionales generadas por un
producto o servicio. (p. 2)

Zeithaml (1988) define el valor percibido como la evaluacion general del consumidor acerca
de la utilidad de un producto basada en lo que recibe y entrega, afiadiendo que “la calidad se puede

E040204



Nunez

definir ampliamente como superioridad o excelencia” (p. 3). Este concepto ha sido ampliado por
Costa Reis et al. (2017), quienes sefalan que “cuando escogen productos de uso frecuente, los
consumidores suelen hacerlo por medio de reglas sencillas, como por ejemplo la compra de una
marca ya usada, una marca en oferta o bien conocida en el mercado” (p. 29), ya que el valor incluye
dimensiones hedénicas, sociales y simbélicas, ademas de la econémica. En consecuencia, el valor
percibido de forma multidimensional, influyendo directamente en la lealtad y en la satisfaccién del
cliente. Asi es como las empresas logran articular los atributos tangibles con los significados
intangibles y alcanzan un posicionamiento mas sélido en la mente del consumidor.

Construccion de vinculos emocionales

El marketing actual ha migrado de una légica transaccional a una légica relacional, donde los
vinculos emocionales se encuentran en el centro de la estrategia. Fournier (1998) explica que las
marcas pueden establecer relaciones de amistad con los consumidores, basadas en confianza,
compromiso y reciprocidad, semejantes a las relaciones interpersonales. De la misma forma, Bonilla
Lituma (2024) sefiala que las experiencias de marca deben disefiarse para estimular los sentidos, las
emociones Yy la cogniciéon del consumidor, para quedar en el recuerdo de forma duradera “en un
mercado cada vez mas saturado y exigente” (p. 1). La conexion emocional aumenta la probabilidad
de comprar mas veces y reduce la sensibilidad al precio (Calatayud Garcia, 2024). Es la forma en
que se aumenta la fidelizacion y se convierte en una ventaja competitiva sostenible frente a los que
se enfocan solamente en los atributos funcionales.

Capacidad de adaptacion a las nuevas formas de consumo digital

La digitalizacion ha ido cambiando los patrones de consumo y le ha exigido a las empresas
que desarrollen estrategias de marketing flexibles y adaptadas a los segmentos de la poblacién que
buscan abarcar. Prahalad & Ramaswamy (2004), que estuvieron entre los primeros en estudiar la
‘co-creacién’ de valor, sefialaban que “las interacciones de alta calidad que permiten a cada cliente
cocrear experiencias Unicas con la empresa son la clave para descubrir nuevas fuentes de ventaja
competitiva. El valor debera ser creado conjuntamente por la empresa y el consumidor” (p. 7). Aqui,
el consumidor deja de ser un receptor pasivo y se convierte en un miembro activo que participa en
el disefo y la evaluacién de productos.

Kotler et al. (2024) explican acerca de que los consumidores actuales transitan entre lo que
estd en linea y lo que no, y que las marcas deben responder con estrategias omnicanales. La
personalizacion de los contenidos utilizando cualquier medio, incluyendo la inteligencia artificial, ha
hecho que los algoritmos de recomendacion funcionen de la forma correcta, es decir, que haya un
contenido especifico para cada usuario (Useche Moreno & Rendén Bello, 2024). De acuerdo con
estos autores, se trata de que las empresas puedan ir “brindando a las empresas herramientas cada
vez mas sofisticadas para interactuar con sus audiencias” (p. 2). La capacidad de adaptacién digital
implica que se habitlen a las plataformas, teniendo agilidad para interpretar las métricas, anticipar
tendencias y dialogar con las comunidades virtuales en tiempo real, sefialan.

Influencia de la confianza y credibilidad en la decision de compra

Estas dos caracteristicas forman parte de la efectividad de las estrategias de marketing, ya que
influyen directamente en el posicion del consumidor que va a elegir un producto o servicio. De
acuerdo con Bonilla Lituma (2024), la confianza es un elemento esencial de las relaciones de
intercambio, ya que reduce la percepcién de riesgo y aumenta la probabilidad de generar lealtad
hacia una marca. El mismo autor sefiala que la confianza en la marca se construye a través de la
percepcion de fiabilidad y honestidad, porque estos dos elementos generan seguridad en el
consumidor durante el proceso de compra.

Por otra parte, la credibilidad percibida en la comunicacion de marketing también es
importante, porque cuando los consumidores consideran que la informacion proporcionada por una
marca es veraz y consistente, la intencién de compra aumenta (Azabache Vasquez & Martinez Nufez,
2024). Esto se refuerza con lo planteado por Marifias Gonzalez (2025) cuando senala que “las
estructuras empresariales rigidas y jerarquizadas han demostrado no ser acordes a los tiempos
modernos” (p. 26), y en estos casos la adaptacién también ayuda a reducir la incertidumbre y facilita
la toma de decisiones en contextos de alta competencia.
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Es decir, que la confianza y la credibilidad se relacionan con la reputaciéon corporativa; si una
empresa con una reputacion sélida transmite fiabilidad y compromiso con la calidad, se observa un
comportamiento positivo hacia las decisiones de compra. en los medios digitales la confianza en las
plataformas electrénicas es importante para que los consumidores se sientan seguros al realizar
transacciones en linea, donde el riesgo percibido es mayor.

Personalizaciéon y segmentacion como estrategia de efectividad

Si se necesitan dos estrategias relevantes para incrementar la efectividad del marketing en la
actualidad, hay que acudir a la personalizacion y la segmentacién, porque en un contexto donde los
consumidores estan expuestos de forma constante a todos los esfuerzos comerciales que realizan
las empresas, la capacidad de adaptar los mensajes a las necesidades, preferencias y caracteristicas
de cada individuo o grupo especifico, constituye un factor decisivo para captar su atencién y generar
una respuesta positiva.

Kotler & Keller (2006) destacan que la segmentacion ayuda a que se pueda dividir el mercado
en grupos de consumidores de forma homogénea, de modo que las empresas puedan identificar con
precision cuales son sus necesidades y disefar las propuesta de manera diferenciada. Esta practica
incrementa la probabilidad de que las estrategias de marketing sean percibidas como mas relevantes
y utiles, aumentando su efectividad en la toma de decisiones de compra.

“La personalizaciéon es el conjunto de estrategias y acciones que nos permiten ofrecer una
oferta de productos y servicios diferenciados para cada cliente” (de Esteban, 2015); si es entendida
como la capacidad de adaptar productos, servicios y comunicaciones a cada consumidor de manera
individual, es vista como una extensién de la segmentacién. Pine & Gilmore (2000) sefialan que la
personalizacién fomenta una experiencia Unica para el cliente, reforzando su percepcion de valor y
fortaleciendo la relacion emocional con la marca, donde “los estimulos sensoriales que acompafan
una experiencia deben sustentar su tema e intensificarlo” (p. 116). Si adicionalmente las estrategias
se basan en datos, se pueden ofrecer recomendaciones personalizadas, promociones especificas y
mensajes contextualizados, lo que influye directamente en la probabilidad de compra.

Con la personalizacién se incrementa la satisfaccion del consumidor, se genera confianza y
lealtad hacia la marca (dos elementos que construyen relaciones sostenibles a largo plazo); esto
demuestra que la efectividad del marketing no se limita solo a la persuasion momentanea, mas bien
depende de la capacidad de generar vinculos mediante la comunicacion segmentada y personalizada.

El marketing sensorial y experiencial

Como lo sefalaban en su momento Pine & Gilmore (2000), el marketing sensorial y experiencial
se ha convertido en una estrategia para influir en la toma de decisiones de compra, ya que va mas
alla de la exposicién a un producto y genera experiencias memorables a través de los sentidos y las
emociones, ya que “las experiencias son sucesos que involucran a los individuos en forma personal”
(p- 37). Asi mismo, el marketing sensorial utiliza estimulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y
tactiles para crear un entorno que aumente la percepcion del valor de la marca y la percepcién del
valor de la marca y aumente la disposicién de compra del consumidor; un ejemplo de ello es el
aroma caracteristico de la tiendas o la musica ambiental para reforzar la identidad de marca y generar
asociaciones positivas en la mente del cliente (Diaz, 2025).

El marketing experiencial propone centrarse en la vivencia del consumidor. Las experiencias
generan un impacto mas duradero en la memoria y en la fidelizacion de los mensajes publicitarios
tradicionales, ya que involucran la dimension afectiva y relacional de la compra. Pine & Gilmore
(2000) destacan que las marcas que logran disefiar experiencias que consiguen diferenciarse en
mercados saturados para mejorar la lealtad y el boca a boca positivo. Estas dos estrategias estan
relacionadas, porque la estimulacién de los sentidos constituye la base para crear experiencias que
se queden en la mente del consumidor. La efectividad del marketing no se mide por la transaccion
lograda: se mide por la capacidad de la marca de crear un lazo emocional que motive al consumidor
a repetir la compra y convertirse en promotor activo de la marca.
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Responsabilidad social y sostenibilidad en la decision de compra

En los ultimos afos, la responsabilidad social corporativa (RSC) y las practicas de sostenibilidad
han sido decisivas en la compra de los consumidores porque, cada vez mas, los clientes valoran
calidad, precio y compromiso ético y ambiental en las marcas (de Ledén Long & Martinez, 2025).
Segun Kotler & Keller (2006), los consumidores actuales muestran una mayor sensibilidad hacia el
impacto que generan las empresas en la sociedad, solicitando transparencia en la gestion de recursos
y en la cadena de valor.

En la actualidad, los consumidores prefieren a las empresas que demuestran practicas
responsables y éticas, y a veces los precios son ligeramente mas altos, pero la lealtad por la
responsabilidad social es el factor decisivo. Esto implica que la sostenibilidad puede convertirse en
un diferenciador competitivo que impacta directamente en la efectividad del marketing.

El marketing verde y las estrategias orientadas a minimizar el impacto ambiental atraen a
segmentos especificos de consumidores, consolidando la confianza de los publicos a largo plazo. La
percepcién de que una empresa actia de manera ética cambia el comportamiento, y, “la actitud hacia
la marca es una percepciéon y se considera una dimension subjetiva de la marca que surge a partir
del valor que cada consumidor otorga a una marca” (Gonzalez Hernandez et al.,, 2011, p. 220).
Sheth et al. (2011) propusieron el concepto de mindful consumption, que enfatiza cémo los
consumidores buscan reducir el consumo innecesario y optar por marcas que promueven el bienestar
social y ambiental. Este cambio en los patrones de consumo obliga a la empresas a integrar practicas
responsables en sus estrategias de marketing si quieren mantenerse relevantes en el mercado.

Comunicacion digital y marketing de influencia

La comunicacién digital, con su transformacién en la manera en que las marcas interactian con
los consumidores, generando un entorno bidireccional en el que la inmediatez, la transparencia y la
personalizacion se convierten en puntos decisivos en la construccién de la relacién entre la marca y
el consumidor. Segun Kotler et al. (2024), la era del marketing 5.0 se caracteriza por el uso intensivo
de la tecnologia digital para conectar con clientes de manera mas humana, destacando la relevancia
de la interaccién en tiempo real y el valor de la experiencia digital.

El marketing de influencia, como estrategia de comunicacién digital, se ha consolidado como
una forma de persuadir que resulta muy efectiva. De acuerdo con Zambrano Barros et al. (2024),
los influenciadores digitales son los que estan modelando las percepciones y actitudes del
consumidor hacia las marcas. Su credibilidad percibida y la autenticidad de sus mensajes generan
un efecto de confianza que impacta directamente en la intencién de compra, una vez que “las redes
sociales dieron paso a una interaccion amplificada y diversa entre embajadores y consumidores,
superando los eventos presenciales” (pp. 3-4).

La comunicaciéon digital debe ir acompanada de contenido relevante e interactivo que sea util
y llegue a la audiencia. las recomendaciones provenientes de estos individuos generan mayor
compromiso y predisposicién a la compra que los mensajes publicitarios tradicionales, debido al
sentido de cercania y confianza que perciben los consumidores. Aqui también influye la
transparencia, porque si un influenciador ha sido contratado o existen otros intereses detras de sus
recomendaciones, debe comunicarlo. Este es un mercado donde la percepcion de autenticidad de
los influenciadores es parte de la efectividad de la estrategia, ya que los consumidores valoran mas
la honestidad y la congruencia que la notoriedad del influenciador (Zambrano Barros et al., 2024).

La omnicanalidad

Este dltimo punto que se analiza se ha consolidado en las estrategias de marketing modernas,
al integrar de manera coherente y fluida los distintos puntos de contacto entre el consumidor y la
marca, en entornos fisicos y digitales. a diferencia de la multicanalidad, que ofrece diferentes vias de
interaccion, esta busca una experiencia unificada en la que cada canal se complementa con los demas
(Carvajal et al., 2024).

La omnicanalidad aumenta la efectividad del marketing por que ayuda a que el consumidor se
desplace de manera natural entre las plataformas en linea y fuera de linea sin pérdida de informacién
ni de coherencia en el mensaje de la marca. Lépez Macias (2025). La omnicanalidad aumenta la
efectividad del marketing porque permite que el consumidor se desplace de manera natural entre
plataformas en linea y fuera de linea sin pérdida de informacién ni de coherencia en el mensaje de
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la marca. De acuerdo con Morales (2014), el recorrido del cliente en la era digital no es lineal y esta
fragmentado, por lo que la integracion de los canales es necesario para reducir las fricciones y
mejorar la experiencia a nivel global.

Con esta estrategia basada en la omnicanalidad, se fortalece la fidelizaciéon y el vinculo
emocional con el consumidor, ya que responde a sus expectativas de inmediatez, accesibilidad y
personalizacion. Esto incrementa la probabilidad de compra, contribuyendo a la construccién de una
relacion duradera basada en la coherencia comunicativa y en la satisfaccién. Por eso se constituye
en un elemento de la efectividad del marketing contemporaneo, favoreciendo la toma de decisiones
del consumidor al brindarle una experiencia continua y confiable, para convertirlo en mas
competitividad para las marcas.

Conclusiones

En este estudio se pudo identificar que la efectividad de las estrategias de marketing en la
toma de decisiones de compra del consumidor depende de un conjunto de elementos que estan
interrelacionados entre si y que superan las acciones promocionales tradicionales. En primer lugar,
se observa que la creacion del valor percibido es la parte central en la generacién de ventajas
competitivas sostenibles, ya que cada consumidor busca satisfacer sus necesidades funcionales, pero
también quiere obtener beneficios simbdlicos y emocionales.

La construccién de los vinculos emocionales es un hecho que determina la lealtad en la
repeticion de las compras, porque el marketing contemporaneo reconoce que las emociones pueden
tener mayor peso que la racionalidad en el proceso de decision. Por eso, la efectividad de las
estrategias aumenta cuando las marcas logran establecer una conexion verdadera con sus
consumidores.

Otro de los resultados relevantes esta relacionado con la adaptacién a las nuevas formas de
consumo digital, donde la confianza y la credibilidad son necesarios para evitar la percepcion de
manipulacion. La personalizaciéon y segmentacion también se convierten en elementos que aumentan
la pertinencia de las estrategias y la satisfaccién de los consumidores al recibir mensajes y ofertas
que estén alineadas con sus preferencias.

Se pudo constatar la relevancia del marketing sensorial y experiencial, que permite diferenciar
a las marcas y dejarlas en la mente del consumidor. Junto con ello, la responsabilidad social y la
sostenibilidad han adquirido un peso cada vez mas grande, porque los consumidores valoran las
practicas éticas y el compromiso ambiental al momento de elegir una marca.

Las tendencias actuales estdn demostrando la fuerza del marketing digital, el marketing de
influencia y la omnicanalidad, que transforman dia a dia la relacién empresa-consumidor hacia una
interaccion mas directa, continua y coherente a través de todos los puntos de contacto que se le
ofrecen al especialista en marketing. La efectividad del marketing esta, por lo tanto, en la capacidad
de integrar estas dimensiones de forma estratégica, adaptandose a los cambios que surgen, porque
los consumidores estan cada vez mas informados y, por lo tanto, son méas exigentes.

La efectividad de las estrategias de marketing no depende de una accion aislada, sino de la
articulacion de un conjunto de practicas que combinan confianza, transparencia y responsabilidad
social. Esta integracion es un camino para influir en la toma de decisiones de compra; también sirve
para fortalecer la lealtad del consumidor y mantener la sostenibilidad empresarial.

Tomando en cuenta que el estudio se limitd a una revisién de literatura y no presenta nueva
informacion o evidencias primarias que prueben la efectividad de las estrategias en un contexto
especifico, se identifican varias avenidas para nuevas investigaciones empiricas. Se hace necesario
realizar estudios de caso o investigaciones cuantitativas que validen la articulacién estratégica
necesaria para determinar la efectividad del marketing.

Una linea de investigacion propuesta debe centrarse en la medicion del valor percibido
multidimensional (funcional, de precio, social y emocional) en diferentes industrias, con el fin de
determinar qué dimension tiene mas peso en la lealtad a largo plazo. Asimismo, seria interesante
examinar empiricamente la influencia de la confianza y la credibilidad generadas por la omnicanalidad
y el marketing de influencia en la intencion de compra y la lealtad de segmentos especificos de
consumidores digitales. Finalmente, se recomienda investigar el impacto econémico directo de las
estrategias de responsabilidad social corporativa y sostenibilidad en la toma de decisiones del
consumidor, contrastando cémo el compromiso ético modifica el comportamiento de compra en
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mercados donde el precio y la calidad son competitivos, que es un aspecto basico para mantener la
sostenibilidad empresarial.
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