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mente en las ventas online. El
marketing digital representa más
del 60% del gasto total en publici-
dad, con una tendencia creciente
en el tiempo. Enfocar las estrate-
gias hacia los consumidores ‘nud-
geables’ es la opción más efecti-
va para nuevas marcas que bus-
can ampliar su base de ventas”,
explica Juan Carlos Caro, ingenie-
ro comercial del Departamento
de Ingeniería Industrial de la Uni-
versidad de Concepción. 

Para atender a estos nuevos
consumidores, las empresas di-
señan innovadoras estrategias.
“Nuestra prioridad ha sido adap-
tar nuestras operaciones para co-

nectar con los consumidores más
influenciables, conocidos como
‘nudgeables’, quienes respon-
den rápidamente a estímulos co-
mo campañas de urgencia o es-
casez. Para ellos, hemos desarro-
llado un modelo de entregas que
combina rapidez y precisión, capi-
talizando de esta forma la impulsi-
vidad de este tipo de consumido-
res, ofreciendo una experiencia
de compra inmediata”, comenta
Ignacio Lucero, gerente de Desa-
rrollo en Latinoamérica de Karri. 

Entre las tácticas clave para los
“nudgeables” están las utilizadas
a través de creadores de conteni-
dos o influencers; llamados de

Los “nudgeables” son consu-
midores que responden fácil-
mente a pequeños estímulos que
influencian sus decisiones de
compra, sobre todo en el e-com-
merce. Estas formas de interve-
nir en el comportamiento se ba-
san en la teoría del “nudge” (o del
“empujoncito”), popularizada por
Richard Thaler y Cass Sunstein
en 2008 y que ganó el Premio No-
bel de Economía en 2017. 

Un informe reciente de la em-
presa de estudios de mercado
Kantar identificó los factores de
marketing más efectivos para in-
fluir en los consumidores que fre-
cuentemente cambian de marca;
es decir, los “nudgeables”. El re-
porte reflejó que si las empresas
se enfocan en este tipo de consu-
midor pueden mejorar sus ingre-
sos en un 24%, siendo Reino Uni-
do el que lleva la delantera, con
casi 4 millones de hogares identi-
ficados con esta característica de
compra. 

La realidad es que la lealtad de
marca ha disminuido de forma
importante, especialmente en las
generaciones más jóvenes,
abriendo un espacio para influen-
ciar mediante “nudges” en el es-
pacio digital. Estos nuevos con-
sumidores ponen el foco en la re-
lación precio-calidad, recomen-
daciones y ratings, así como la
personalización del contenido. 

“Identificar a los consumido-
res que transitan entre productos
y que son susceptibles a ‘nudges’
es fundamental para el desarrollo
y crecimiento de marca, especial-

atención claros y urgentes; re-
marketing efectivo, y personaliza-
ción. Estas estrategias son esen-
ciales para posicionarse frente a
este grupo dinámico y exigente.
Sobre esto, Martín Ruete, acadé-
mico de la Escuela de Negocios
de la Universidad Adolfo Ibáñez,
comenta: “Estos consumidores
se suscriben a múltiples platafor-
mas de descuentos y programas
de fidelización, mostrando un in-
terés constante en promociones
y ofertas estacionales. Sin em-
bargo, esta misma búsqueda de
las mejores oportunidades los
convierte en consumidores con
baja lealtad hacia las marcas”. 

INFLUENCIADOS POR EL MARKETING: 

“Nudgeables”, el nuevo perfil
de consumidores jóvenes 
y fans del e-commerce
El mercado debe entender sus motivaciones y adaptar las estrategias de venta para atraer su curiosidad. 
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La correcta identificación y segmentación es una oportunidad de crecimiento para las compañías.

Campaña ciberlunes en octu-
bre, luego Halloween, los regalos
de Navidad en diciembre, para ter-
minar con la época estival. Todos
estos eventos marcan un período
conocido en logística como “peak
season”, o temporada alta, en el
que la demanda de servicios logís-
ticos y de envío aumenta de ma-
nera significativa. 

Cristian Budinich, gerente ge-
neral de Valdishopper, compañía
fundada en Valdivia que se ha po-
sicionado en el mercado de las so-
luciones logísticas integrales, ex-
plica que la “expansión de la red,
mejor cobertura, cumplimiento
de expectativas y promesas de
entrega más breve sin importar
dónde, son factores que están
contribuyendo a una mayor varia-
bilidad en la demanda”. Es decir,
las empresas de última milla se
han adaptado a las exigencias de
los clientes, quienes a su vez con-

fían en que los tiempos de entre-
ga son cada vez más acotados.

Para manejar el aumento de vo-
lumen durante las festividades de
fin de año, esta compañía ha desa-
rrollado su propia aplicación móvil.
“Contamos con una app más ro-
busta, que facilita el nexo entre la
disponibilidad de los prestadores
y la necesidad de la demanda, que
mejora el flujo de comunicaciones
y capacitación, y disponibilidad de
información de mejor calidad de
cara a los ingresos que tienen”,
detalla Budinich.

Otras de las medidas imple-
mentadas, comenta, son el “plan
de inversión en desarrollo inmobi-
liario tanto en la casa matriz, de
Valdivia, como en la Región Me-
tropolitana, además de la expan-
sión de flota propia y eléctrica para
aseguramiento de servicios”. To-
do lo anterior, asegura, es clave
para gestionar el desafío de las en-
tregas a tiempo, sobre todo en un
contexto de alta demanda.

EN FIN DE AÑO AUMENTAN LOS ENVÍOS:

Los retos logísticos
que impone la
temporada alta 
Desde octubre hasta el término del verano,
existen campañas de márketing y festividades
que incrementan los servicios de entregas.
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La “peak season” se relaciona con festividades o eventos estacionales.
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