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Después de una larga reunion regional corporativa, el gerente de ventas y marketing de Apple
Colombia Andrés Silva, se encontrd en una encrucijada. Las ventas a la fecha no estaban alcanzando
la meta establecida para el primer trimestre de 2017. En realidad, ni siquiera se estaban logrando los
mismos niveles de venta en comparacion con 2016, y la situacion era inquietante.

Necesitaba entender lo que estaba sucediendo con sus Premium Resellers, ya que estos representan
aproximadamente el 60% de las ventas totales de la compaiiia, si la situacion en ese canal mejoraba,
seguramente todo el panorama mejoraria. Reuni6é a todo el equipo de ventas y marketing para
comprender la situacion y desarrollar una estrategia que ayudara a obtener los nimeros correctos y
lograr el crecimiento de la empresa.

Apple Inc.

Apple Inc. disefia, fabrica y comercializa dispositivos moviles de comunicaciones, dispositivos
electronicos y computadoras personales. También vende diversos software, servicios, accesorios y
contenido y aplicaciones digitales de terceros relacionados. La compania ofrece iPhone, una linea de
teléfonos inteligentes; iPad, una linea de tabletas multiusos; y Mac, una linea de computadoras
personales portatiles y de escritorio, asi como los sistemas operativos 10S, macOS, watchOS y
tvOS. También proporciona iTunes Store, una tienda de aplicaciones que permite a los clientes
comprar y descargar, o transmitir musica y programas de TV; alquilar o comprar peliculas; y
descargar podcasts gratuitos, asi como iCloud, un servicio en la nube.

Ademas, la compaiiia ofrece servicios de soporte AppleCare; Apple Pay, un servicio de pago sin
efectivo; Apple TV que se conecta a los televisores de los consumidores y les permite acceder a
contenido digital directamente para transmitir videos, reproducir musica y juegos, y ver fotos; y



Apple Watch, un dispositivo electronico personal, asi como AirPods, productos Beats, HomePod y
iPod touch.

La compaiiia atiende a consumidores, pequefias y medianas empresas; y clientes de educacion,
empresa y gobierno a nivel mundial. Vende y entrega contenido y aplicaciones digitales a través de
iTunes Store, App Store, Mac App Store, TV App Store, Book Store y Apple Music.

Vende sus productos a través de sus propias tiendas y en linea, asi como a través de carriers
(operadores celulares), mayoristas, minoristas y distribuidores. Apple Inc. fue fundada en 1977 y
tiene su sede en Cupertino, California

Apple en Colombia

Después de un largo proceso de aproximadamente 7 afios, en donde habia tratado de operar a través
de contratistas y algunos socios, Apple Inc. tomd la decision de abrir operaciones directas en
Colombia con el objetivo de vender medio billon de ddlares al afio, exclusivamente a través de

distribuidores.

Con un equipo local de 30 personas para desarrollar el mercado local y aumentar su participacion de
mercado, Apple Colombia SAS inicid sus operaciones en Colombia en octubre de 2014.

Equipo de ventas y estructura:

* Marketing y ventas: este es el equipo crucial de Apple en Colombia. A cargo de vender los
productos correctos a cada distribuidor, mantener niveles de inventario adecuados y generar
planes de demanda de mercado de acuerdo con cada objetivo del distribuidor.

* Operaciones y cadena de suministro: a cargo de todo el proceso de importacion, entrega y
facturacion de todos los productos a cada distribuidor. Generacion de informes para Apple y
todos sus clientes en el mercado local.

* Punto de venta (POS): revision y gestion de cada uno de los puntos de venta para cada
distribuidor con exhibiciones personalizadas. También entrenan a la fuerza de ventas de cada
uno de los distribuidores y supervisan la operacion de ventas.

Estrategia de distribucion:

Inicialmente, teniendo en cuenta el tamafio del equipo y para estar mas concentrados, han
seleccionado muy pocos socios comerciales:

e Carriers': Claro y Movistar.

* Retail: Alkosto (la tienda minorista electronica de consumo mas grande de Colombia) y
Falabella (tienda por departamentos).

* Apple Premium Reseller (APR): iShop y Mac Center.

Apple siempre busca tener al menos 2 distribuidores en cada categoria para tratar de mantener el
equilibrio en cada uno de los canales y evitar depender de uno solo.

1 Empresa que opera en el sector de las telecomunicaciones ofreciendo servicios de telefonia.



Estrategia de producto

Apple tiene una estrategia de producto diferente para cada canal, de acuerdo al enfoque de cada uno
de ellos.

Para los carriers el unico producto disponible es iPhone, teniendo en cuenta que el foco del negocio
es servicios de telecomunicaciones.

Para retail, la oferta disponible es de productos de entrada para todas las lineas de negocio (Line of
Business - LOB): iPad, iPhone, Mac, Apple Watch y accesorios. En las ubicaciones Premium de los
retailers se realizan excepciones y se incluyen productos de alta gama de cada una de las lineas.

Para los Apple Premium Resellers estan disponibles todos los productos para todas las lineas de
negocios, teniendo en cuenta que estos son los distribuidores especializados en Apple.

Estrategia de precios

Apple tiene la misma lista de precios para todos los paises. En Colombia, el precio del producto esta
compuesto por el costo del producto, mas los impuestos locales, mas los derechos de importacion y
la tasa fija.

Todos los distribuidores a nivel global deberian tener los mismos precios para los productos, lo
unico que cambia es con respecto a los impuestos locales y la tasa de cambio.

Busqueda de informacion

El equipo de Apple Research habia estado realizando diferentes tipos de estudios de consumo para
recopilar datos a través de una combinacion de investigacion primaria y secundaria a partir de la
cual pudieron obtener mucha mas informacion sobre el journey del consumidor en las tiendas y cual
era realmente la motivacion para comprar productos tecnologicos.

La investigacion primaria se realiz6 a través de entrevistas en profundidad y grupos focales.

Las entrevistas se realizaron a través del acompafiamiento en el uso, con observacion durante dos
horas en el escenario de trabajo o estudio del usuario en su interaccion diaria con la categoria de
productos y profundizando en sus habitos, para entenderlos como realmente eran. Se realizaron
dieciocho entrevistas, segmentadas por nivel socioeconémico y tipo de equipo que utilizan.

Los grupos focales fueron reuniones de dos horas con 7 u 8 personas, para comprender los
comportamientos, las necesidades y el proceso de toma de decisiones; se usaron técnicas proyectivas
con el fin de encontrar aun mas informacidén sobre estos usuarios. También fueron el espacio
perfecto para profundizar en los hallazgos de las entrevistas, para obtener mas informacion sobre las
primeras respuestas en el andlisis. Se realizaron dieciocho grupos focales, con diferentes edades, uso
y no uso de la tecnologia y diferentes niveles socioecondmicos.

La investigacion secundaria se realizo a través de bases de datos como Euromonitor’, Canedean
IDC® (International Data Corporation), GfK*, comScore’ y Nielsen.

2 Euromonitor International is the world’s leading independent provider of strategic market research. We create data and analysis on
thousands of products and services around the world. (Euromonitor, 2019)

3 IDC is a premier global provider of Marketing Intelligence, advisory services and events for the information technology, telecommunications
and consumer technology markets. (IDC.com, 2019)

4 GfK is the trusted source of relevant market and consumer information that enables its clients to make smarter decisions. (GfK, 2019)



Los resultados obtenidos a través de esta informacion sintetizada de metadatos y andlisis, ayudaron a
Apple a comprender atin més datos demograficos de campos mas amplios para ser mas precisos en
las decisiones. Hubo informes sobre la poblacion colombiana y su comportamiento, datos de rastreo
de teléfonos moviles, analisis microecondmico del consumo en hogares colombianos, informes de la
industria de la tecnologia y el uso de dispositivos en el pais.

Los datos de ambos resultados de investigacion se ingresaron en el programa Tableau, que ayuda a
transformar los datos en informacion procesable. Todos los datos se convierten en informacion
binaria para reunirlos en un unico resultado que permita concluir las principales necesidades del
mercado colombiano (prioridades), creando diferentes filtros de informes por género, edad, nivel
socioecondmico y categorias de jerarquia de necesidades. (Ver Gréafica 1)

La estrategia

Después de analizar todos los datos recopilados a través de la investigacion primaria y secundaria y
obtener los resultados evidenciados en el Grafico 1, el equipo de Apple decidid elegir una necesidad
primaria de la informacion recopilada para establecer como contar la historia de la siguiente
campafia de comunicacion y cobmo acercarse a los clientes.

Los resultados de la investigacion demuestran que la familia y los amigos estan relacionados con la
mayoria de las categorias analizadas por Apple, ya que aparecen en prioridades, fuentes de
influencia, fuentes de conocimiento, admiracion e influencia. Se puede notar que la familia y los
amigos son la prioridad y la principal influencia para los colombianos, con un 85% y un 94%
respectivamente. Con esta informacion, la empresa entendié que la estrategia de marketing y ventas
en Colombia no se puede enfocar solo en el comprador y que debia incluir a las personas con las que
estan rodeados. Ademas, los resultados le dieron una herramienta poderosa a Apple, ya que ahora
tienen una comprension clara de las necesidades y deseos del cliente.

El precio y el producto pueden ser los mismos en todo el mundo, pero los clientes varian de un pais
a otro y, como lo demuestra la investigacion, la cultura familiar colombiana es dominante. Los
padres influyen en el proceso de toma de decisiones de sus hijos, y su opinién en la mayoria de los
casos se tendra en cuenta y serd muy influyente para la toma final de la decision.

Teniendo esto en cuenta, el equipo de Apple decidié que las historias que se contarian en la
campaia de marketing para el segundo trimestre del afio con el fin de alcanzar los objetivos de
ventas, se realizarian bajo el concepto de "Disfruta la vida con tu familia y amigos” v,
especificamente, bajo el insight accionable de “compartir momentos”.

Para conectar el concepto de la campafia con los productos y la experiencia en la tienda, se realizo
un analisis de qué aplicacion que se usa en los productos deberia ser la que vinculara todos los
aspectos; el ganador: la nueva funciéon de "Recuerdos" en la aplicacion Fotos, donde los
consumidores tienen la posibilidad de crear una historia de video basada en las fotos que tomaron o
lo que tienen en su teléfono, incluso musica y textos, y luego compartirla con sus amigos y
familiares.

5 We help clients measure what matters to make cross-platform audiences and advertising more valuable. From precisely reaching the right
consumers to maximizing the impact of your advertising, we can help you be more valuable, too. (comScore, 2019)



Ademas, la compaiiia crearia un calendario estratégico en el que cada trimestre las acciones de
comunicacion y las actividades de marketing responderan a una necesidad especifica de acuerdo con
los resultados del estudio y el calendario comercial del pais, p. Ej. Dia de la madre y del padre.

La edad y la jerarquia de necesidades ayudardn en la segmentacion de estas acciones. Para que estas
estrategias tengan éxito, la recopilacion de informacion es crucial. Saber qué fechas son importantes
en el calendario del pais es clave. En Colombia, por ejemplo, hay cerca de 20 fechas especiales en
un afo y es importante recordar que "los datos surgen solo después de que tengamos la informacion,
y esa informacion surja solo después de que ya tengamos conocimiento"®.

Implementacion de la campaiia

Con los datos, los conocimientos practicos disponibles y el planteamiento de la estrategia, el
siguiente paso es la implementacion. Para esa instancia, se deben seguir los siguientes pasos:

1. Crear una historia para la siguiente campafia comercial en Colombia, el Dia de la Madre,
donde la comunicacion de referencia es compartir como disfrutar de este dia especial con
amigos y familiares, creando una historia en la aplicacion fotos con la funcién Recuerdos,
con imagenes de ese dia especial.

El activo para lograr esta comunicacion es la creacidon de un comercial que se puede
compartir a través de los medios digitales.

2. Crear recursos publicitarios basados en el video maestro, con fotogramas individuales
seleccionados para evidenciar el concepto principal de "Disfruta la vida con tu familia y
amigos” y utilizarlos en todos los canales de comunicacion de los APR’s: pagina web, redes
sociales, impresos y tienda propia.

3. Crear un libreto de demostracion y "paso a paso" de cémo la aplicacion y la funcion se
ejecutan en los productos disponibles (iPad y iPhone) e implementarlo en cada punto de
venta.

En estas pautas, la fuerza de ventas debe conocer cudl es la secuencia a seguir para la
demostracién del producto, a fin de mostrar los beneficios y conectarse con la vision
emocional de compartir sus mejores momentos con las personas que son importantes para el
consumidor.

Es importante enfatizar que antes de esta investigacion y analisis de datos, no habia
estandares sobre qué demostrarle a un cliente potencial; cada persona de la fuerza de ventas
podia elegir qué aplicacion o producto demostrar y eso no garantizaba una metodologia
estructurada y si realmente iba a conectar a las personas con lo que realmente buscaban.
Ahora, la aplicacion que se presentaria para la campaiia se centraba en ‘Fotos + Recuerdos’.

4. La aplicacion especifica seleccionada permitird al consumidor evidenciar la interaccion entre
el software y el hardware del producto, y se conectara con la campafia de comunicaciones en
las redes sociales, impresos y en el sitio web.

5. Por tltimo, pero no menos importante, hay actividades compartidas en las redes sociales para
atraer a los consumidores, como videos, pruebas y promociones para motivarlos a ir a una

6 Tuomi, I. (1999), Data is more than knowledge: implications of the reversed knowledge hierarchy for knowledge management and
organizational memory, Journal of Management Information Systems, 16(3), pp. 103-117.



tienda y experimentar el ecosistema de la marca y por qué es diferente de cualquier otra
marca y producto en el mercado.

Resultados de la campaiia.

Después de la implementacion de la estrategia, los resultados llegaron muy rapido. Hubo cuatro
resultados clave.

Desde el punto de vista de las tiendas, cada vendedor en el punto de venta tenia la tarea de realizar
una demostracion del producto a cada persona que ingresaba a la tienda para captar la atencion del
potencial comprador, generando un compromiso con élI.

La tasa de demostracion aument6 un 30% debido a la oportunidad para que el posible comprador
entendiera realmente como funcionaban las aplicaciones y el producto. La gente estaba realmente
interesada en entender como funcionaba el producto y como aprovecharlo.

El trafico de la tienda también aument6 en los APR’s como resultado de la estrategia de atraccion
realizada para esta campafia. Como se ve en la Tabla 2, durante el segundo trimestre del afo, los
crecimientos en el trafico fueron positivos para ambos distribuidores, el crecimiento de iShop del
15%, demostrd que la estrategia realmente funciono.

En términos de redes sociales, los resultados fueron increibles en comparacion con la linea base de
Apple. La tasa de finalizacion, explicada por la cantidad de personas que ven los videos en mas del
75% de la duracion total del video, es del 68% promedio. En Apple Latam, este indicador se estima
en un 12% como promedio. Estar 56 puntos por encima de esta métrica promedio indica que los
videos implementados fueron exitosos y atrajeron a la audiencia. Solo 2 de los 5 anuncios tenian
menos del 100% en el 75% de la variable de vista de video total.

Los resultados de engagement también fueron muy altos, con un 34%, lo que indica la tasa de
conversion entre el total de visitas (cuantas personas hicieron clic en el anuncio y lo vieron) sobre
las impresiones (a cuantas personas aparecié el anuncio). En Apple Latam este indicador es de 1%
promedio. Para esta campafia, mas de 30 puntos arriba es muy interesante.

En términos de ventas, los resultados también fueron muy buenos. Gracias a la nueva campana y la
nueva forma de trabajo donde la jerarquia de necesidades es el impulsor de la comunicacion a través
de todos los puntos de contacto con los clientes, los resultados de crecimiento fueron sorprendentes,
como se ve en la Tabla 1. Ambos APR durante el trimestre de implementacion de la campana
generaron mas de 4 millones de dolares, logrando los objetivos de ventas y manteniendo el
crecimiento de la empresa. El APR Mac Center paso de $639M USD a $135M USD, es decir, un
aumento de las ventas superior al 139%, lo que demuestra el gran resultado que obtuvo esta
estrategia.

,Que sigue?
Después de los excelentes resultados de la campafia basada en el andlisis y la jerarquia de

necesidades obtenida, todo el panorama para el gerente de Marketing y ventas de Apple Colombia
cambid. Los resultados de ventas fueron mas altos de lo esperado, mas clientes acudian a las tiendas



y la comunicacion a través de las redes sociales estaba obteniendo mejores resultados y un mejor
engagement que nunca.

Se establecid el camino del éxito. Cada trimestre debe enfocarse en un concepto respaldado por una
necesidad del consumidor identificada dentro de la jerarquia para construir una estrategia completa.
El concepto completo también debe implementarse en todos los distribuidores de la marca. El piloto
estaba en el APR, pero ahora también debe desarrollarse en carriers y retailers. Para el proximo gran
lanzamiento de la compaiiia, Apple trabajara en una estrategia similar que se desarrollara
simultdneamente en todos los canales de distribucion.

La pregunta que surge ahora es ;cudl deberia ser el proximo paso para que la compafiia mantenga
los ntimeros, el crecimiento y la posicion en el mercado? Esta estrategia se enfocd solo en un
segmento de la poblacion total en Colombia, entonces, ;como pueden llegar a més personas? Hoy,
estd claro que la marca es conocida pero, ;como se puede ampliar esta estrategia o qué mas se puede
hacer para mantener el camino hacia el éxito?



Grafica 1. Jerarquia de necesidades - Colombia
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Table 1. Sales in USD for Mother’s Day Campaign (Apple Colombia, 2017)

Mother’s Sales USD 2016 2017 QoQ
iShop $2.080.554 $2.642.637 27%
Mac Center $639.680 $1.530.316 139%
Table 2. Store traffic average (Apple Colombia, 2017)
Average Traffic Mother’s 2016 2017 QoQ
iShop 2.937 3.368 15%
Mac Center 3.398 3.569 5%

Table 3. Social Media Campaign Results (Apple Colombia, 2017)

Impression 75% Video 75% Video Views over
P Views Completion Completions Impressions
> J Rate (Engagement)

Facebook /
Premium Ad Apple 333.623 268.466 268.466 100% 80%
Watch + Qes3
Facebook / Premium o o
Ad iPhone + 0es3 335.869 260.909 260.909 100% 78%
Facebook / Premium o o
Ad Mac + Oes3 332.232 252.388 252.388 100% 76%
Facebook / Premium 81414 54731 54731 100% 67%
Ad Oes3
Facebook / post
patrocinado / 1.383.058 255.569 37.101 15% 18%
MacBook air 13"
Facebook / post 1.407.094 | 244.049 33.263 14% 17%
patrocinado / Oes3

906.858

Apple baseline indicators for Social Media':
* Completion Rate: 12%
* Engagement: 1%

7 Apple baseline indicators obtained from ALAC Marketing and Communications department at 31 december
2016. (Apple ALAC Marketing and communications, 2017)
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Figure 2. iShop Facebook Post

!Shop-Colo.?\bla
3 de mayo - 3

En iShop encuentras el regalo que tu mama esta ansiosa por estrenar.
Ven a nuestras tiendas #iShopCol del 14 al 20 de Mayo, y encuentra el

10% de descuento para la MacBook air 13".

Tu maméa merece lo mejor, por eso visitanos y convéncete que
#iShopTeDaMas.

Consulta condiciones y restricciones en 3 goo.gl/3y4hin

228.885 reprod

1 Me gusta @8 Comentar A Compartir

Figure 3. iShop Facebook Post

Shop-Colombia

a pagina - 16 de mayo

ifs Megusta @8 Comentar 4 Compartir

O

Solicitudes de amistad

Ver todas




Figure 4. iShop Website
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TEACHING NOTE

Apple en Colombia - Entendiendo el comportamiento del consumidor

Introduccién

El caso de estudio de Apple en Colombia — entendiendo el comportamiento del consumidor y el
proceso de compra, tiene como objetivo comprender al consumidor, sus necesidades y el proceso
que ejecuta para tomar la decision de comprar un bien o servicio. Las compaifiias deben comprender
y anticipar los factores que pueden afectar una decision de compra para atender a sus consumidores
de una manera efectiva.

Los consumidores varian mucho cuando se trata de decidir qué, como, cuando y déonde comprar, asi
como sus decisiones de compra varian de acuerdo a la categoria, el contexto en el que estan
realizando la compra o su propia idiosincrasia. (Gourville & Norton, 2014)

El comportamiento de compra del consumidor, aunque es complejo, no es necesariamente aleatorio,
y las organizaciones pueden utilizar modelos que permitan predecir patrones de alguna manera, en el

proceso de compra, lo que beneficiaria tanto al consumidor, como a la organizacion. (Gourville &
Norton, 2014)

Resumen

El caso describe la situacion que vive Apple en Colombia iniciando el afio 2017, cuando se ve
enfrentada a un reto en las ventas. La comunicacion global de la compafiia se adapta perfectamente
para mercados desarrollados, pero para mercados en desarrollo, como el del pais estudiado, es una
comunicacion muy orientada a producto. Mediante el andlisis de ésta situacion, se plantea cambiar
el enfoque y realizar una comunicacion basada en las necesidades del consumidor local, lo que
conlleva al andlisis del comportamiento del consumidor y como toma decisiones, para poder
desarrollar una estrategia que sea localmente efectiva y pueda tener un impacto positivo en las
ventas.

Objetivos de ensefianza:

* Analizar el proceso compra de los consumidores y comprender como toma decisiones.

* Entender el modelo de 5 pasos del proceso de compra del consumidor.

* Explicar las actividades en las que los consumidores se involucran durante las 3 fases de
proceso de compra: pre-compra, compra y post-compra.

* Analizar el caso de estudio para identificar cbmo una organizacion utiliza informacion sobre
el proceso de toma de decisiones del consumidor para disefiar una estrategia de
comunicacion para una campana de marketing.



Nivel de dificultad:

Sintesis: El estudiante debera identificar dentro del contexto los patrones y las caracteristicas
que describen el comportamiento del consumidor dentro del proceso de decision de compra.
Analitico: El estudiante analizara la estrategia implementada desde la posicion de Gerente
de Ventas y Marketing, identificando los factores que afectan la decision de compra del
consumidor para el desarrollo de una estrategia que permita impulsar las ventas de la
compafiia, teniendo en cuenta la informacion obtenida a través de fuentes primarias y
secundarias.

Para guiar a los estudiantes puede solicitarse la consideracion de aspectos como:

Modelo de 5 pasos de proceso de compra del consumidor
Conocimiento de la cultura local para la implementacion de un plan de marketing
Proceso de toma de decisiones del consumidor

Preguntas para el analisis del caso:

(Cual es el problema al que se estd enfrentando la compaiia?

(Qué tipo de investigacion realizaron y como la utilizaron?

Desarrollar el modelo de 5 pasos de decision de compra del consumidor con la informacion
de la empresa.

(Cuales son los tipos de comprador a través de las fases del proceso de compra?

Identificar el tipo de consumidor al que se esta dirigiendo la campafa de marketing

(Qué pudo haber hecho mejor Apple?

Plan de ensefianza

1. Apple en Colombia y situacion actual 10 minutos
2. Modelo del proceso de compra de consumidor 40 minutos
3. Tipos de comprador a través de las fases del proceso de compra 15 minutos
4. Impacto de la campaiia de marketing ejecutada 15 minutos

Plan de discusidén

1.

Apple en Colombia y situacion actual
Apple inici6 operaciones en Colombia en octubre de 2014, después de un largo proceso en
donde habia tratado de operar a través de contratistas y algunos socios. El objetivo de ventas

es de medio billon de dolares al afo.

Tiene una estructura basica con tres ejes diferenciados: ventas y marketing, operaciones y
punto de venta.

Estrategia de marketing:



* Producto:

o Carriers: el unico producto disponible es iPhone, teniendo en cuenta que
el foco del negocio es servicios de telecomunicaciones.

o Retail: productos de entrada para todas las lineas de negocio (Line of
Business - LOB): iPad, iPhone, Mac, Apple Watch y accesorios. En las
ubicaciones Premium de los retailers se realizan excepciones y se
incluyen productos de alta gama de cada una de las lineas.

o Apple Premium Resellers: todos los productos para todas las lineas de
negocios, teniendo en cuenta que estos son los distribuidores
especializados en Apple.

* Precio:

o Apple tiene la misma lista de precios para todos los paises. En Colombia,
el precio del producto estd compuesto por el costo del producto, mas los
impuestos locales, mas los derechos de importacién y la tasa fija.

* Distribucion:

o Carriers: Claro y Movistar.

o Retail: Alkosto (la tienda minorista electronica de consumo mas grande de
Colombia) y Falabella (tienda por departamentos).

o Apple Premium Reseller (APR): iShop y Mac Center.

La compaiiia se enfrenta a una situacion dificil en ventas, al no estar alcanzando los
objetivos planteados y no estar ni siquiera igualando las ventas del afio inmediatamente
anterior.

Modelo del proceso de compra de consumidor

Todas las personas juegan el papel de consumidores y toman varias decisiones de compra
todos los dias, razén por la cual es importante entender qué los influencia en su toma de
decisiones.

El conocimiento del comportamiento del consumidor, como piensa, qué siente, cobmo su
entorno lo influencia y qué lo motiva para tomar decisiones de compra es todo lo que una
persona de marketing necesita saber para mejorar las campafias de marketing que se realizan
y alcanzar efectivamente al consumidor deseado. Para las compaiiias, el conocimiento de
esta informacion permite generar valor y satisfaccion del consumidor, a la vez que genera
ventaja competitiva.

El comportamiento del consumidor segun el Business Dictionary es “el proceso por el cual
los individuos buscan, seleccionan, compran, usan y disponen de bienes y servicios, en
satisfaccion de sus necesidades y deseos” (BusinessDictionary.com, 2019). En marketing es
importante conocer que necesidad especifica el consumidor estd tratando de satisfacer y
coémo transformar eso en un atributo para que se realice una compra.

El proceso de toma de decisiones del consumidor tiene 3 fases a través de las cuales el
consumidor progresa cuando toma una decision de compra. Cada una de éstas tiene
caracteristicas diferentes que influencian el comportamiento de compra.



Fase 1: Pre-compra

Antes de realizar la compra el consumidor se enfrenta a una serie de actividades pre-compra
que incluyen el reconocimiento de una necesidad, la buisqueda de informacién y la
evaluacion de alternativas.

Figura 1. Modelo de cinco etapas del proceso de compra del consumidor.

Fase 1 Fase 2 Fase 3
Pre-compra Compra Post-compra

Fuente: Stankevich , 2017

Para este caso, consideremos el consumidor que necesita comprar un regalo porque se
acerca el dia de la madre. En primer lugar, debe haber un frigger, que le despierta al
consumidor la idea de que necesita comprar algo especial, de manera que pasa de un estado
“frio” (no necesito comprar nada) a un estado “caliente” (se acerca el dia de la madre y
necesito un regalo) . El trigger puede ser toda la informacidén publicitaria que las
compafiias comienzan a realizar en esta temporada, los familiares o amigos que comienzan
hablar de esto o de los planes en torno a la celebracion, entre otros.

Apple, a través de la investigacion realizada, ha identificado que este es el primer paso que
ocurre con su consumidor y por lo tanto empieza a generar la campafia de marketing
enfocada en que el mejor regalo para mama es tecnologia, y su comunicacién se enfoca en
incluir a la familia y amigos dentro de la comunicacion, teniendo en cuenta los resultados
que se encontraron en la investigacion realizada y que demuestran que la familia y los
amigos estan relacionados con la mayoria de las categorias analizadas por Apple, ya que
aparecen en prioridades, fuentes de influencia, fuentes de conocimiento, admiracion e
influencia. Se puede notar que la familia y los amigos son la prioridad y la principal
influencia para los colombianos, con un 85% y un 94% respectivamente.

A continuacion, el consumidor inicia el proceso de consideracion y busqueda de
informacion. Durante éste, el consumidor puede comenzar a prestar mas atencidon a la
informacion que encuentra diariamente con publicidad y comunicacion sobre la fecha que se
aproxima, o puede estar solicitando recomendaciones a sus familiares, amigos o a través de
redes sociales e internet.

Mientras ese proceso se desarrolla, Apple esta constantemente enviando publicidad a través
de diferentes canales, redes sociales, impresos y en sus propias tiendas, con el fin de captar la
atencion de este consumidor potencial que esta en busca del regalo perfecto.



Para finalizar la primera fase, el consumidor empieza la evaluaciéon de alternativas.
Mientras considera que producto comprar para regalar en el dia de la madre, empieza un
proceso de depuracion de posibilidades desde todo el portafolio de opciones que tiene (7otal
set), hasta la decision final que tome (Decision). Este proceso esta influenciado nuevamente
por su familia y amigos, sus propias preferencias y los criterios decisivos que influencian la
decision.

Hierarchy of Needs - Colombia

@ Q) «

Values Priorities Concerns Sources of influence
“What they feel proud about” “What do they care more” “Major concerns” “Reliable sources”

Tolerance - Family 85% Education -
Work - University ~ 74%
Responsability - Security  81% .

Family 94%

Wellness

Obedience - Society  79%
Money
Generosity . Work 76% Happiness - Amy  58%

Source: Apple intomal research

Church ~ 73%

Friends 60%

Fuente: Apple Colombia

Figura 2. Proceso de compra: desde Total Set hasta Decision
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Fuente: Basado en “Consumer behavior and the buying process”
(Gourville & Norton, 2014)

Apple influencia este proceso explicando y magnificando la importancia de los atributos de
su producto a través de historias de momentos especiales con mama y cémo sus productos
logran crear recuerdos que permanezcan en el tiempo y puedan ser compartidos con su
familia y amigos, apelando nuevamente a la investigacion realizada.

Fase 2: Compra

Una vez el consumidor ha tomado la decision de comprar el producto, inicia la fase 2. En
este momento comienzan las decisiones sobre qué marca comprar, en qué lugar comprar,
cuando comprar, como pagar y demas cuestiones que tienen que ver directamente con la
compra.



Lo importante en esta fase es entender que desde el momento en el que el consumidor decide
comprar y el momento real de la compra, muchos factores pueden intervenir. Las compaiiias
deben tratar de anticipar qué barreras puede haber en el momento de verdad con el
consumidor y tratar de minimizarlas.

El consumidor de nuestro caso, vuelve a pasar por la evaluacion de alternativas, esta vez
referente a la marca, para llegar a elegir Apple.

Figura 3. Proceso de compra: desde Total Set hasta Decision
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Fuente: Basado en “Consumer behavior and the buying process”
(Gourville & Norton, 2014)

Apple en esta etapa identificd perfectamente las acciones que debian realizar para garantizar
que su consumidor llegara a comprar.

En primer lugar, crearon una historia donde la comunicacion de referencia es compartir
como disfrutar del dia de la madre con amigos y familiares, creando una historia en la
aplicacion ‘Fotos’ con la funcidon ‘Recuerdos’, con imagenes de ese dia especial.

Crearon recursos publicitarios basados en el video maestro, con fotogramas individuales
seleccionados para evidenciar el concepto principal de "Disfruta la vida con tu familia y
amigos” y utilizdndolos en todos los canales de comunicacion.

Crearon un libreto de demostracion y "paso a paso" para todos los vendedores de las tiendas,
explicando como la aplicacion y la funcidn se ejecutan en los productos disponibles (iPad y
iPhone), asegurando que en el momento en que los clientes llegaran a la tienda, los
vendedores fueran tan convincentes, que la compra se efectuara.

Es importante enfatizar que antes de esta investigacion y analisis de datos, no habia
estandares sobre qué demostrarle a un cliente potencial; cada persona de la fuerza de ventas
podia elegir qué aplicaciéon o producto demostrar y eso no garantizaba una metodologia
estructurada y si realmente iba a conectar a las personas con lo que realmente buscaban.
Abhora, la aplicacion que se presentaria para la campafa se centraba en fotos + recuerdos.
Adicionalmente, la aplicacion especifica seleccionada le permitia al consumidor evidenciar
la interaccion entre el software y el hardware del producto, y se conectaba con la campafia de
comunicaciones en las redes sociales, impresos y en el sitio web, generando que la campafia
realmente estuviera completa y acompanara al consumidor en todo su proceso de compra.
Por ultimo, pero no menos importante, hay actividades compartidas en las redes sociales para
atraer a los consumidores, como videos, pruebas y promociones para motivarlos a ir a una
tienda y experimentar el ecosistema de la marca y por qué es diferente de cualquier otra cosa
en el mercado.



Fase 3: Post-compra

Si una compafiia ha manejado exitosamente las dos primeras fases, su consumidor
efectivamente realiz6 la compra, pero el trabajo aun no se termina. En esta ultima fase entran
en juego la satisfaccion de compra y la posible lealtad hacia la marca.

Las compaiias deben continuar acompafiando a su consumidor hasta el final del proceso de
compra, identificando oportunidades en donde puedan solucionar dudas o problemas después
de la compra del producto, en donde garanticen la satisfaccion del cliente para que este
genere buenas recomendaciones y poder acompaiarlo en el uso del producto, hasta poder
posiblemente generar una recompra.

Al revisar el caso, Apple no continué acompanando al consumidor hacia el final de las fases
de su proceso de compra. No hay evidencia de un programa de seguimiento al cliente, de
preocupacion por entender si el producto le funciondé como esperaba o simplemente para
recibir una retroalimentacion o calificacion del producto.

Es una fase en la que la compaiia atin debe trabajar y podria mejorar sustancialmente para
mayor fidelidad a la marca.

Muchos usuarios de esta marca sub-utilizan los productos porque no han adquirido el
conocimiento total de la funcionalidad.

3. Tipos de comprador a través de las fases del proceso de compra

Las dinamicas especificas dentro del proceso de compra de un consumidor varian de acuerdo
al tipo de persona, producto y contexto. El conocimiento de éstas dindmicas puede ayudar a
las compafiias para que su proceso de venta y el proceso de toma de decisiones del
consumidor se conjuguen.

Apple para este caso se enfoca en el consumidor que busca ofertas de alto valor.
A continuacidn se presentan las caracteristicas de cada uno de los tipos de comprador y el
perfil del consumidor para este caso.



Tipo de
comprador

Comprador
habitual

Buscador de
ofertas de alto
valor

Tabla 1. Tipo de comprador en el proceso de compra

Trigger

Fases del proceso de compra

Busqueda de
informaciéon

Evaluaciéon de
alternativas

Se le acaba un
producto

Reconoce una
necesidad
basado en
eventos de su
vida

Usa solo
informacion de
facil acceso o
disponibilidad

Descubre
nuevos
productos al
pasar frente a
ellos

Confia en los
retailers

Confia en la
ayuda de
vendedores

Cae en
preferencias de
lo que ya conoce

Eslealala
marca pero
susceptible a
cambios

Busca consejos
de sus amigos

Usa las marcas
para formar
juicios

Es recordado

Realiza
compras
planeadas y no
planeadas

Lo dirige la
inercia

Espera el
“momento
adecuado” (ej.
Promocién por
tiempo
limitado)

Lo dirige la
necesidad

Realiza solo
reevaluaciones
moderadas, a
menos que
cambie de
marca

Realiza
reevaluaciones
significativas

Es probable
que tenga
remordimiento
por su compra

Compra por Realiza Escoge Compra por Se evalua asi
entretenimiento | comparaciones | espontaneamente | impulso o mismo como
directamente en sugerencia asombrado o
Amante de la el sitio de Debe cumplir un decepcionado
variedad compra minimo de
estandar
Busca
descuentos Esta dispuesto a
probar productos
Lo dirigen sus | Evalta Busca consejo Selecciona Realiza poca
metas de vida o | busqueda vs de expertos cuidadosamente | reevaluacion
Comprador de | intereses de necesidad el momento y inmediata
alto largo plazo el lugar
involucramiento Tiene en
Motivado por consideracion
eventos o muchos
influencia atributos del
producto

Fuente: Gourville & Norton, 2014
4. Impacto de la campaiia de marketing ejecutada

e Aumento de trafico a las tiendas
e La tasa de demostracion en las tiendas aumentd un 30%



* En redes sociales: Tasa de finalizacion de video del 68%, 56 puntos por encima del
promedio de Latinoamérica para el mismo tipo de tiendas donde se implement6 la
estrategia.

* Tasa de conversion entre el total de visitas (cudntas personas hicieron clic en el
anuncio y lo vieron) sobre las impresiones (a cuantas personas aparecié el anuncio)
de un 34%. En Latinoamérica es del 1%.

* Ambos APR durante el trimestre de implementacion de la campana generaron mas de
4 millones de dolares.
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