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Resumen

El estudio del customer journey ha evolucionado a través del tiempo y se
ha abordado desde diversas metodologias de investigacion. Los estudios han
utilizado una combinacién de técnicas de investigacién, incluyendo analisis
de datos, encuestas y entrevistas, para examinar el customer journey desde
diferentes perspectivas. El objetivo de este trabajo fue identificar los principa-
les métodos y técnicas de investigacion de articulos publicados en revistas
cientificas del area de mercadotecnia de los afios 2012 al 2022, cuyo tema
principal fuera el customer journey, lo cual se realizé a través de una revision
sistematica de la literatura. Las conclusiones aportan al entendimiento de la
forma en la que se ha venido estudiando el concepto y generan pautas para
continuar sobre esta linea de investigacion.
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chpoints
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Abstract

The study of the customer journey has evolved through time and has been
approached through different research methodologies. The studies have used
a combination of research techniques, including data analysis, surveys, and
in-depth interviews to examine the customer journey from different perspec-
tives. The purpose of this work was to identify the main research methods
and techniques from published papers in scientific journals that belong to the
marketing area between the years 2012 to 2022, in which the main topic was
the customer journey. This was done through a systematic literature review.
The conclusions help understand the way this concept was been studied
through the last years and allows us to propose future research lines among
this topic.

Key words: customer journey, research methodology, touchpoints

1. Introduccion

La experiencia del cliente se ha vuelto una de las prioridades para
las empresas, al grado que varias de ellas han asignado areas o de-
partamentos en especifico para esta funcion. Si bien los antecedentes
al customer journey datan de 1999, teniendo como antecesor a la ex-
periencia del cliente (customer experience), lo cierto es que la ciencia
del marketing tardé en incorporar y estudiar estos conceptos (Lemon
y Verhoef, 2016).

Una de las razones por las cuales la experiencia del cliente tomé
mayor relevancia para el marketing fue el incremento de opciones a
través de las cuales los clientes pueden interactuar con la oferta de las
marcas, es decir, una mayor alternativa de medios de comunicacion y
canales de distribucion para conocer y adquirir un producto o servicio
(Lemon y Verhoef, 2016).

Esta linea se mantuvo vigente por varios anos. Incluso, antes del 2013
ya se habian realizado revisiones histéricas de la literatura, sin embargo,
es hasta el afo 2021 que los autores Tueanrat, Papagiannidis y Alama-
nos, realizan una revision de la misma con el propésito de “desarrollar
un entendimiento sistematico del viaje del consumidor al identificar los
temas subyacentes del fenédmeno, situandolos en contexto y sintetizando
el cuerpo de conocimiento actual” (Tueanrat, et.al., 2021). Los autores
tomaron en cuenta tres etapas del viaje del consumidor (pre-compra,
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compra, post-compra), y a su vez, analizaron hasta 11 subtemas que
detectaron en la revision de literatura, identificando al mismo tiempo, que
la principal tendencia en las investigaciones que estudian este tema, se
enfocan en la experiencia del usuario con las marcas (Tueanrat, et.al.,
2021). Lo que deja en evidencia un gap y oportunidad para investigar
con mayor profundidad y alcance el verdadero viaje del consumidor en
medios fisicos, digitales e hibridos (phygitals).

Es asi, que este estudio tiene como objetivo analizar las publicaciones
sobre customer journey en revistas cientificas pertenecientes al area
de mercadotecnia, desde un punto de vista metodoldgico, con el fin de
comprender a profundidad la manera en la que se ha venido estudiando
el concepto, identificar tendencias sobre las metodologias y detectar
areas de oportunidad para extender la investigacion y conocimiento
del mismo.

2. Marco tedrico
2.1 Customer journey
De acuerdo a Canfield y Basso (2017), el customer journey es:

Una técnica orientada al cliente que mapea todas las
interacciones (o touchpoints) que este tiene con un producto
0 servicio cuando esta comprometido con la empresa. Al
mismo tiempo, resalta todos los momentos trascendentales
que experimenta un cliente durante todo su viaje, desde el
primero hasta el ultimo paso en la trayectoria del servicio.

(p- 2)

Durante este proceso, el consumidor interactua de distintas maneras
con las marcas. Estas formas de interaccion se han estudiado y ejecu-
tado desde distintos marcos de referencia, pero en general, las etapas
se resumen en tres: pre-compra, compra y post-compra. Todas ellas,
integran un proceso iterativo y dinamico, es decir, el consumidor reali-
za un viaje que puede ser no lineal con la oferta de la marca, e iniciar
cuantas veces sea necesario el proceso hasta que su decision hacia
el producto o servicio de la marca sea positiva y se cierre la compra
(Kuehnl et. al., 2019).

Dentro de cada etapa, existen interacciones o touchpoints del con-
sumidor con el producto o servicio ofertado por la empresa. Asi, la
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etapa de pre-compra abarca todas y cada una de las interacciones
del consumidor con la marca y esta relacionada al comportamiento
del consumidor desde la forma en que reconoce la marca, como la
busca y qué elementos toma en cuenta para su decision de compra
(Kuehnl et. al., 2019).

En la etapa de compra, se consideran todas las interacciones que
tiene el consumidor con la marca durante el proceso de la compra, y
es la que mas relacion directa ha tenido con las actividades de merca-
dotecnia en funcién de cdmo estas influyen en la decisiéon de compra
del consumidor (Kuehnl et. al., 2019).

La etapa de post-compra incluye las interacciones que tiene el cliente
una vez que este ha realizado la compra y considera distintos comporta-
mientos como el uso y consumo que da al producto o servicio adquirido,
el compromiso post-compra con el mismo o la solicitud de mas servicios
después de la compra (Kuehnl et. al., 2019).

2.2 Touchpoints

Las interacciones o touchpoints que el consumidor realiza en cada una
de las etapas antes mencionadas, se han vuelto mas complejas a medi-
da que los canales de interaccion de las marcas con sus consumidores
también lo hacen (Kuehnl et. al., 2019), como resultado del desarrollo
tecnolégico que ha permitido un acercamiento a los consumidores
mas personalizado en cada una de las etapas del customer journey.
De esta forma, las marcas pueden interactuar con los consumidores
no solamente en espacios fisicos dentro de los puntos de venta de sus
productos o servicios, también lo hacen a través de los medios digitales
propios, ganados o compartidos (owned, earned or shared), poniendo a
disposicién de las marcas una combinacién integral de canales fisicos,
digitales y phygitals para interactuar con sus consumidores e influir en
su decision de compra.

Esto ha derivado en que la literatura sobre el customer journey anali-
zada, estudie a su vez el comportamiento del consumidor en cada uno
de los canales o touchpoints, asi como las preferencias en el proceso de
decision de compra, dando como resultado una gestion de los canales
de compra al tratarse de un proceso continuo en el que los clientes eva-
luan distintos aspectos, desde la calidad en el servicio hasta la calidad
en las relaciones que la marca tiene con ellos a través de los distintos
canales, tanto fisicos, como digitales e hibridos (Tueanrat, et.al., 2021).
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2.3 Conceptos de Metodologia de la investigaciéon

Abordaremos las definiciones generales de metodologia cualitativa,
cuantitativa y mixta. Para Sanchez Silva (2005), el método cualitativo
representa un instrumento para lograr la comprensién de significados
por medio de la observacién, escucha y comprension. Esta exige de
igual manera una sistematizacion de alto rigor de las diferentes técnicas,
asi como un conocimiento amplio de la teoria. Su definicién puede ir
enfocada en el conjunto de técnicas de recoleccion y modelos analiticos
que suelen ser inductivos. Para la recoleccion de datos el investigador
suele involucrarse personalmente en el proceso. El objetivo mas alla
de definir la distribucion de variables, es establecer relaciones y signi-
ficados del objeto de estudio.

Dentro de las principales técnicas en la metodologia cualitativa se
encuentran la entrevista a profundidad y grupos de enfoque o focus
groups. Para Spradley (1979), la entrevista a profundidad es una serie
de conversaciones libres en las que el investigador paso a paso intro-
duce elementos que ayudan a obtener informacion. Los focus groups
o grupos de enfoque, por otro lado, Edmunds (1999) los define como
una serie de discusiones con distintos niveles de variables de estruc-
turacion, que estan orientadas a un tema en especifico que por algun
motivo es relevante abordar, siendo interesados tanto los participantes
como el investigador.

Por otro lado, para Fernandez y Diaz (2002) la metodologia cuantitati-
va se basa en la induccion probabilistica del positivismo l6gico. Ademas
de ser objetiva, confirmatoria, deductiva y orientada a resultados y datos
soélidos. Para Creswell (2009) el cuestionario es un instrumento que
provee una descripcidn cuantitativa o numérica sobre las tendencias,
actitudes y opiniones de una poblacién, por medio de estudiar a una
muestra representativa de la misma.

Para Santos-Alvarez y Garcia-Merino (2018), el experimento, siendo
este otra de las técnicas utilizadas en la metodologia cuantitativa, con-
siste en planear una situacion en la que unas variables seran el objeto
de control, con el objetivo de estudiar las influencias entre variables.
Implica generar una situacién controlada en la que se controla el obje-
tivo y las condiciones para posteriormente analizar el comportamiento
o decisiones tomadas bajo las distintas condiciones. Para realizarlo de
manera adecuada se debe contrastar la hipotesis causal y contrastar o
refutar la relacidn entre las variables que contiene dicha hipétesis. Por
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ultimo, hablando de las metodologias mixtas, para Tashakkori y Teddlie
(2003), consisten en un disefio de investigacion que involucre datos
cuantitativos y cualitativos, pudiendo ser de un estudio especifico o
bien de diversos estudios que conforman un programa de investigacion
(Tashakkori y Teddlie, 2003).

3. Metodologia

Para entender la forma con la que se ha estudiado el customer journey,
se realiz6 una revision de la literatura basada en las revistas indexadas a
la base de datos de Scopus. Si bien dicha base de datos incluye literatura
revisada por pares tanto de revistas cientificas, libros y memorias de
congresos, para esta investigacion se tomaron en cuenta unicamente
las revistas cientificas catalogadas en el area de mercadotecnia, dicha
catalogacion se obtuvo de SCimago Journal & Country Rank, siendo
este un portal abierto al publico que incluye indicadores de las revistas
cientificas con base en la informacion de la base de datos de Scopus,
perteneciente a Elsevier B.V. Bajo estos criterios, se tomaron en cuenta
203 revistas cientificas para la busqueda de los articulos.

La busqueda se realizé en la base de datos de Google Scholar y se
delimité utilizando el concepto “customer journey” en el titulo del arti-
culo, en el periodo que abarco de los afios 2012 a 2022, dicho marco
de tiempo se decidié para con el fin de abordar un periodo de 10 afios
que permitiera observar una evolucion del estudio del tema y las meto-
dologias utilizadas, asi como para detectar cambios y tendencias en el
estudio del concepto a partir de la pandemia del COVID-19. Para cada
articulo se realizdé una codificacion utilizando los siguientes criterios:
articulo tedrico o empirico, metodologia utilizada, pudiendo ser esta
cualitativa, cuantitativa o mixta, técnica de investigacion especifica
utilizada, ademas del aspecto de contenido con respecto al estudio del
customer journey fisico, digital o hibrido, asi como la etapa o etapas
estudiadas del mismo, pudiendo estas ser antes de la compra, durante
la compra o después de la compra.

4. Resultados

Bajo los criterios mencionados en la metodologia se encontraron 51
articulos cientificos con la palabra clave “customer journey” en el titulo
publicados en el periodo de 10 afios a estudiar. En la tabla 1 se puede
observar la distribucion de dichos articulos por revista cientifica, cuartil
de la revista y factor de impacto segun SClmago Journal Rank.
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Tabla 1

Revistas cientificas con articulos publicados
con titulo sobre Customer Journey

Revista cientifica Cuartil ﬁ?:;gzge N:rlt?:;?oge
Journal of Marketing Q1 7.461 2
Journal of the Academy of Marketing Science Q1 4433 4
Journal of Interactive Marketing Q1 3.62 1
International Journal of Research in Marketing Q1 2.53 1
Journal of Retailing Q1 2,51 5
Business Horizons Q1 2.382 1
Journal of Business Research Q1 2.316 5
Journal of Retailing and Consumer Services Q1 2.261 5
Industrial Marketing Management Q1 2.206 1
Journal of Services Marketing Q1 1.599 1
Journal of Research in Interactive Marketing Q1 3.62 2
European Journal of Marketing Q1 1.483 4
Australasian Marketing Journal Q2 1.068 1
Journal of Marketing Communications Q2 0.904 1
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. Q2 0.799 1
Journal of Marketing Education Q2 0.775 1
Journal of Consumer Marketing Q2 0.654 2
Journal of International Consumer Marketing Q2 0.646 1
Social Marketing Quarterly Q2 0.562 1
Journal of Marketing Analytics Q2 0.535 1
International Journal of Electronic Marketing and Retailing Q3 0.26 1
Recherche et Applications en Marketing Q3 0.254 1
Innovative Marketing Q3 0.226 2
Applied Marketing Analytics Q4 0.19 6

Nota: Elaboracién propia con base en informacion de SClmago Journal Rank y Google Scholar

La figura 1 muestra el numero de articulos publicados por afo, se
puede observar un aumento en las publicaciones a partir del afio 2016
y una tendencia al crecimiento anual en la investigacion sobre el tema,
habiendo aumentado significativamente el numero de publicaciones a
partir del ano 2019.
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Figura 1. Numero de articulos sobre customer
journey publicados en Revistas cientificas de
Mercadotecnia de los afios 2012 al 2022.

Articulos publicados
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Nota: Elaboracion propia con base en informacion obtenida de Google Scholar.

4.1 Articulos teodricos

De los articulos considerados en esta revision de la literatura, se en-
contré que 18 de ellos son de naturaleza tedrica, incluyendo revisiones
sistematicas de la literatura, marcos conceptuales, disefio de modelos
del customer journey en distintos ambitos, asi como propuestas de
metodologias para el mapeo del mismo y para su estudio a través de
la ciencia de datos. La tabla 2 muestra los diferentes enfoques teéricos
por cada uno de los autores de los articulos.

Tabla 2. Articulos por autor con enfoque tedrico que abordan
la tematica de customer journey encontrados en Revistas
cientificas de mercadotecnia entre el ano 2012 y 2022

Autores Enfoque del articulo

Propuesta del uso del customer journey como marco referencial para

Earley, S., & Maislin, S. (2016) el anélisis de datos

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. Examinacion de definiciones y conceptualizaciones de la experiencia
(2016). del cliente usando al customer journey como marco referencial

Revisién sistematica de la literatura para profundizar en el entendi-
Papakonstantinidis, S. (2017). miento del customer journey y el impacto de las redes sociales, el
marketing local y las aplicaciones moviles
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Autores

Enfoque del articulo

Voorhees, C. M. et al. (2017).

Revision sistematica de la literatura para profundizar en el entendi-
miento de la experiencia en los servicios utilizando el customer journey
como marco de referencia

Gardé, V. (2018).

Propuesta con aspectos clave para el manejo de datos para empre-
sas medianas y grandes que tienen o buscan tener una plataforma
de manejo de informacion para las estrategias de targeting multica-
nales y de personalizacién con el customer journey como referencia

Arco, M. D., et al. (2019).

Revision sistemética de la literatura para analizar el impacto del Big
Data y la inteligencia artificial en las practicas de marketing tomando
como referencia el mapa del customer journey.

Hollebeek, L. D. et al. (2020).

Definen la realidad virtual a través del customer journey mediante la
clasificacion de arquetipos de realidad virtual, formatos y atributos.
Con base en ello desarrollan un marco conceptual y un conjunto de
proposiciones.

Roggeveen, A. L. et al. (2020).

Propuesta de un marco referencial que incluye disefio, ambiente,
socializacion y posibilidad de probar en una atmésfera de retail con-
siderando el customer journey tanto dentro como fuera de la tienda.

Santana, S. et al. (2020).

Andlisis de la informacién numérica que se presenta a lo largo del cus-
tomer journey, identificando los juicios que realizan los consumidores
para evaluar dicha informacién.

Earley, S. (2021)

Discusion sobre como evaluar un software de tecnologia de merca-
dotecnia en el contexto del customer journey y descripcion de las
tecnologias usadas en cada etapa del mismo.

Hamilton, R. et al. (2021).

Introduccidn del customer journey social, extendiendo perspectivas
previas del camino a la compra integrando de manera explicita el
importante rol de otras personas.

Tueanrat, Y. et al. (2021).

Revision sistematica de la literatura de negocios sobre customer
journey con corte al afio 2020. Los principales temas encontrados
fueron satisfaccion en el servicio, fracaso y recuperacion, co-creacion,
respuesta del cliente, canales y disrupcién tecnoldgica.

Vollrath, M. D., & Villegas, S. G.
(2021).

Propuesta de un marco conceptual que situa el uso de herramientas
analiticas de marketing digital, tomando como base el pensamiento
seminal mercadolégico, en el contexto del plan estratégico de mer-
cadotecnia de las compaiiias, tomando al customer journey como un
elemento primario para ello.

He, A. Z., & Zhang, Y. (2022)

Revision sistematica de la literatura basada en el customer journey
sobre la Inteligencia artificial en la mercadotecnia desde la perspectiva
del consumidor.

Jacob, F., Pez, V., & Volle, P.
(2022).

Presentacion de principios, aplicacion de métodos, contribuciones y
limitaciones de la metodologia de investigacion de ciencia del disefio,
para luego mostrar su uso aplicado al problema de la gestion del
customer journey.

Jenner, V., et al. (2022).

Examinacion de enfoques basados en ciencia de datos que se reco-
lectan a lo largo del customer journey para fortalecer el entendimiento
de las relaciones con los clientes.
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Autores Enfoque del articulo

Presentacion de un marco para conceptualizar la integracion omnicanal
como un campo a estudiar, resumiendo evidencia empirica alrededor
Neslin, S. A. (2022). de este fenomeno. El marco combina las etapas del customer journey
desde la busqueda hasta la post-compra y la eleccién de canales
online y offline.

Extension de perspectivas previas en el customer journey, introdu-
Schweidel, D. A. et al. (2022). ciendo el rol de las sefiales digitales que los consumidores emiten a
través de sus actividades.

Nota: Elaboracion propia con base en los hallazgos de los articulos cientificos.

Con base en esta tabla se puede observar la complejidad del estudio
del customer journey. Se puede observar que los modelos propuestos
y metodologias para su analisis son de reciente publicacion, dando pie
al desarrollo de hipétesis y estudios cuantitativos que ayuden a probar
los modelos, asi como a comprobar la relacidon entre las diferentes
variables mencionadas. Se puede observar que el concepto se utiliza
con frecuencia como un marco de referencia para el estudio de alguna
variable en especifico con la que un consumidor tiene contacto en un su
recorrido hacia una compra, como el caso de las tecnologias a lo largo
del customer journey, siendo algunas de ellas la inteligencia artificial,
realidad virtual o realidad aumentada.

También se propone que se puede utilizar como marco de referencia
para analizar grandes cantidades de datos, pues de esa forma se pue-
den mapear los resultados de una manera ordenada para comprender
los comportamientos de los consumidores en cada una de las etapas
del customer journey y detectar el impacto de cada uno de los puntos
de contacto, encontrando relaciones entre variables que ayuden a en-
tender dichos comportamientos.

4.2 Articulos con recoleccion de evidencia empirica

Se encontraron 33 articulos en los que se recolecta evidencia empi-
rica. Las metodologias utilizadas van desde la cualitativa, cuantitativa
hasta la mixta. Las técnicas cualitativas utilizadas incluyen grupos de
enfoque, entrevistas semiestructuradas, mapeo del customer journey
por parte de los participantes, entrevistas con expertos, observacion,
analisis de contenido y casos de estudio. Por otro lado, las técnicas
cuantitativas incluyen analisis de bases de datos secundarias, aplica-
cion de cuestionarios y experimentos. Los articulos que presentan una
metodologia mixta combinan la técnica de grupo de enfoque y apli-

10 Lumina Vol. 24 - N° 2 - Julio - Diciembre, 2023



¢Cualitativo o cuantitativo?:
El estudio del Customer Journey desde un enfoque metodologico

cacién de cuestionario, grupo de enfoque y experimentos, entrevista
semiestructurada y aplicacion de cuestionario, asi como observacion,
entrevista semiestructurada y aplicacién de cuestionario. La Tabla 3
muestra la frecuencia de los articulos con metodologia cualitativa,
cuantitativa y mixta. Por otro lado, la tabla 4 muestra la frecuencia del
uso de las técnicas de recoleccion de datos.

Tabla 3. Numero de articulos por metodologia

Metodologia Ndmero de articulos
Cualitativa 18
Cuantitativa 10
Mixta 5

Nota: Elaboracion propia con base en informacion de los articulos de revistas cientificas
de mercadotecnia

Tabla 4. Numero de articulos por técnica de investigacion

Técnica de investigacion Cantidad de veces utilizada

Aplicacion de Cuestionarios 11

Entrevistas Semiestructuradas

Grupos de Enfoque

Andlisis de datos secundarios

Caso de Estudio

Entrevistas con expertos

8
6
5
Experimentos 2
4
1
1

Observacién

Nota: Elaboracion propia con base en informacion de los articulos de revistas cientificas
de mercadotecnia, la suma es superior a la cantidad de articulos ya que los articulos con
metodologia mixta utilizaron mas de una técnica.

4.3 Articulos con metodologia cualitativa

Los articulos que se encontraron que utilizan la metodologia cualita-
tiva, principalmente buscan poder entender a profundidad el compor-
tamiento que tienen los consumidores en cada una de las etapas del
customer journey, las interacciones con diferentes puntos de contacto
que pueden tener a lo largo del mismo, con el fin de poder mapear mo-
delos mas completos que aporten a la literatura mercadolégica. Dichos
puntos de contacto abarcan las diferentes tecnologias con las que se
pueden interactuar, desde eWOM (Ngarmwongnoi et al., 2020), social-
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bots (Wilson-Nash et al., 2020), hasta realidad aumentada (Romano et
al., 2021) e inteligencia artificial (Gao y Liu, 2022).

Las entrevistas a profundidad y grupos de enfoque han ayudado
precisamente a que los consumidores detallen cada una de las inte-
racciones que tienen en todo el proceso de compra y el impacto que
tienen en las mismas. En algunos casos se les pidio a los participantes
no solamente que describieran sus experiencias, sino que elaboraran
un mapa de su jornada (e.g. Mele y Russo Spena, 2021), analizando y
codificando los multiples mapas, se han podido actualizar los modelos
de customer journey que consideran la omnicanalidad, donde se com-
bina lo fisico con lo digital, asi como lo que sucede tanto dentro como
fuera de la tienda. Estos estudios cualitativos han ayudado también
a entender el customer journey en diferentes poblaciones, como la
interaccion con las marcas de los adultos mayores (Huang, 2021), el
phygital customer journey en los millenials (Mele et al., 2021), siendo
este concepto la combinacion de lo fisico con lo digital, e inclusive el
estudio del customer journey como abogacia para las personas con
discapacidad (Crosier y Handford, 2012). Asimismo, en algunos casos
se estudia el customer journey para construir modelos en industrias
en especifico, e-commerce (Vakulenko et al., 2019) y retailing (Ru-
dkowski et al., 2020).

4.4 Articulos con metodologia cuantitativa

Los estudios con metodologia cuantitativa principalmente utilizaron
la técnica de aplicacién de cuestionarios para detectar relaciones entre
variables. La variable de satisfaccion se estudié para comprender el
impacto en la misma bajo el contexto omnicanal en la industrial del
retail (Tueanrat et al., 2021), asi como la satisfaccion del cliente en un
contexto virtual y su impacto en la lealtad del cliente en este mismo
contexto (Nurlaela, 2019). Sobre esta misma linea del estudio de la
lealtad del cliente, se estudiaron diferencias significativas de lealtad
en distintos segmentos, dando lugar al uso de dicha metodologia
para estudiarla en distintos entornos y contextos con consumidores
de distintas caracteristicas (Herhausen et al., 2019). Asi como la in-
teraccion de los puntos de contacto y su impacto en el incremento de
la lealtad, satisfaccién del cliente y en los ingresos de la compafia
(Grigsby, 2019).

Dos de los estudios mas recientes, publicados en el afio 2022, analizan
el efecto de la interactividad online y offline en el comportamiento de
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co-creacion de valor del consumidor, asi como el rol de la informacion
en el customer journey (Cui et al., 2022). Otro aspecto importante a
considerar es que los estudios cuantitativos recientes sobre el customer
journey estudian etapas especificas del mismo, como el caso del estudio
del entendimiento de la pre-compra en las marcas de servicios (Fuller
et al., 2022). En el caso del uso de la técnica de experimentos para el
estudio del customer journey, se estudié el impacto de los puntos de
contacto subcontratados con la asociacion de los consumidores con
las marcas propias (Kranzbuhler, 2019).

4.5 Articulos con metodologia mixta

En los articulos con metodologia mixta se puede encontrar también
el estudio del customer journey en etapas especificas. Tal es el caso
del estudio sobre el comportamiento de uso de informacion en la etapa
de la post-compra, cuya informacion se recolecté mediante entrevistas
semiestructuradas y aplicacion de cuestionarios (Pizzutti et al., 2022).
Otro estudio que requirid una metodologia mixta por la naturaleza de
las tematicas abordadas fue el de Canfield y Basso (2017), lo anterior
debido a que se buscaba entender el contexto cultural y como este se
integra con la satisfaccion del consumidor, con el objetivo de desarrollar
y probar un método para mapear el customer journey en un proceso
de servicios. Para ello identificaron todos los momentos de interaccién
en un servicio, analizaron el impacto de las influencias culturales en la
percepcion de los puntos de contacto y detectaron cémo cada momento
puede influir en la satisfaccion del cliente.

Conclusiones

Este trabajo abordé el estudio del customer journey entre los afios
2012 y 2022 y se realiz6 un analisis desde el punto de vista metodo-
I6gico de las publicaciones cuyo tema principal fuera este concepto.
Se encontraron multiples publicaciones con un punto de vista tedrico,
donde proponen el customer journey como marco de referencia para
distintos analisis. Un ejemplo de esto es la propuesta para utilizarlo
para mapear el comportamiento de los consumidores en las diferentes
etapas del proceso de compra cuando se cuenta con bases de datos
grandes. También se utiliza como un concepto general para aplicarlo en
distintos contextos para analizar las diferencias entre los procesos de
compra, como el estudio del customer journey en el area de servicios
en el comercio minorista.
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Las publicaciones encontradas en su mayoria utilizan una metodo-
logia cualitativa, lo cual puede traducirse como la necesidad de con-
tinuar entendiendo a profundidad el customer journey por el nivel de
complejidad y variaciones que el estudio del fendmeno puede implicar.
Se vuelve distinto entender el comportamiento del consumidor en un
contexto fisico, digital o hibrido, ademas de las diferencias que puede
haber por industria. Los cambios tecnoldgicos son otro factor que entra
en juego, el impacto de la realidad virtual y realidad aumentada agregan
una perspectiva distinta que puede impactar en las diferentes etapas
del proceso, asi como el papel de la inteligencia artificial.

La metodologia cuantitativa aplicada al estudio del customer journey
ha buscado encontrar relaciones entre variables mercadoldgicas a lo
largo del customer journey, tales como satisfaccion o lealtad, siendo
de las principales variables que se suelen relacionar con el desem-
pefo de una empresa o de una marca en particular, los cuestiona-
rios contindan siendo una herramienta util, habiendo en la literatura
multiples instrumentos de medicidon validos y confiables que ayudan
a operacionalizacién de estas variables. Otro aspecto importante a
considerar es que ya el estudio de las etapas se puede volver mas
especifico con este tipo de metodologia, pudiéndose estudiar la etapa
de pre-compra, compra o post-compra ya sea de forma cuantitativa o
mixta, la cual ayuda a entender a profundidad y cuantificar los efectos
entre variables, asi como a triangular la informacién. Por los aspectos
anteriormente mencionados, se puede concluir que tanto la metodolo-
gia cualitativa, cuantitativa y mixta con sus diversas técnicas de uso
comun, contindan siendo herramientas utiles que las revistas cientifi-
cas de mercadotecnia alto impacto valoran para el entendimiento de
distintos fendmenos, en este caso para mejorar el entendimiento del
customer journey.
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