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Resumen

A lo largo de esta investigacion se realizo un analisis de la relacion estrecha entre el comercio
online y offline. Para ello se identificé el rol protagonico de la internet en los Gltimos meses como
consecuencia de la pandemia que vive en el mundo entero. Los consumidores se delimitaron a la
ciudad Bogoté y estan representados por hombres y mujeres de 25 a 34 afios de edad. Tipo de
Investigacion: El tipo de estudio realizado es descriptivo, ya que pretende especificar acerca de las
causas que originan los habitos de compra del consumidor online versus offline. Bajo unos
componentes cualitativos y cuantitativos. Poblacion: La poblacion utilizada en esta investigacion es
finita porque se enfoca en los consumidores colombianos que realizan transacciones en canales online
y offline de la ciudad de Bogotd. Método: En la primera parte se utilizo la técnica de la entrevista
bajo la cual se aplicd un cuestionario previamente estructurado con veintisiete (27) preguntas abiertas
cuyo objetivo era conocer por parte de los entrevistados sus preferencias, habitos, opiniones, puntos
de vista y todos aquellos conceptos que permitan analizar el comportamiento del comprador
colombiano, quien adquiere productos y servicios en general tanto en el canal fisico como en el canal
digital. En la segunda parte se utiliz6 el instrumento de la encuesta que consistia en un cuestionario
de veinticinco (25) preguntas de opcion multiple. Resultados: Hombres como mujeres entrevistados
coinciden en un alto porcentaje que las compras no seran 100% online, por o menos en un futuro
cercano. Lo anterior obedece a un comin denominador al encontrar consumidores omnicanal, estos
identifican que el medio para realizar la compra bien sea a través de internet o en las tiendas fisicas
esta determinado por el tipo de producto o servicio que desean adquirir. De otro lado los hombres
buscan recomendaciones en sus amigos antes de hacer una compra, para ellos escuchar la opinién de
algun conocido les genera mayor tranquilidad, convirtiendo el fenémeno de boca a boca en una fuente
creible de informacion. Conclusiones: El precio ya no es el principal motivo para que los
consumidores compren via online. Ahora la comodidad y ahorro de tiempo empiezan a tener mayor
relevancia en el 52% de los consumidores. En general los consumidores son cada vez mas

omnicanales, ya que crean una interaccion permanente entre el canal online y las tiendas fisicas.

Palabras claves

Consumidor, online, offlofflineine, ecommerce, omnicanal, compra, retail.
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Abstract

Throughout this research, an analysis of the close relationship between online and offline
commerce was carried out. For this, the leading role of the internet was identified in recent months
as a consequence of the pandemic that is living throughout the world. Consumers were limited to the
city of Bogota and are represented by men and women between 25 and 34 years of age. Type of
Research: The type of study carried out is descriptive, since it aims to specify about the causes that
originate the consumer's buying habits online versus offline. Under qualitative and quantitative
components. Population: The population used in this research is finite because it focuses on
Colombian consumers who carry out transactions in online and offline channels Method: In the first
part, the interview technique was used, under which a previously structured questionnaire was applied
with twenty-seven (27) open-ended questions whose objective was to know by the interviewees their
preferences, habits, opinions, points of view and all those concepts that will analyze the behavior of
the Colombian buyer, who acquires products and services in general both in the physical channel and
in the digital channel. In the second part, the survey instrument was used, which consisted of a
guestionnaire of twenty-five (25) multiple-choice questions. Results: Men and women interviewed
agree in a high percentage that purchases will not be 100% online, at least in the near future. The
above is due to a common denominator when finding omnichannel consumers, they identify that the
means to make the purchase either through the internet or in physical stores is determined by the type
of product or service they wish to purchase. On the other hand, men look to their friends for
recommendations before making a purchase, for them hearing the opinion of an acquaintance
generates greater peace of mind, turning the phenomenon of word of mouth into a credible source of
information. Conclusions: Price is no longer the main reason for consumers to buy online. nowadays
convenience and time savings are becoming more relevant to 52% of consumers. In general,
consumers are increasingly omnichannel, since they create a permanent interaction between the
online channel and physical stores.

Key words

Consumer, online, offline, ecommerce, omnichannel, purchase, retail.
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. INTRODUCCION

Las diversas historias que se han escrito sobre la forma en que los seres humanos venden y
compran productos o servicios dicen que a mediados de 1920 mas exactamente en Estados Unidos se
iniciaron las ventas con base en los catadlogos. Con este medio se abrieron las puertas a una gran
cantidad de empresarios que deseaban tener una vitrina para la venta de sus productos o servicios y
gue no contaban en su momento con un local o una tienda propia. Este mecanismo se basaba en
mostrar los productos en venta a través de fotografias acompariadas de las especificaciones técnicas
de estos.

Posteriormente, en la década de los 30 “El inventor del carro de la compra fue Sylvan Nathan
Goldman, duefio de un supermercado en Oklahoma, observo que los clientes dejaban de comprar
debido a que se cansaban de transportarla. Se le ocurri6 algo parecido a un carro cuadrado y coloco
varios de ellos en su supermercado. No tuvo mucho éxito, pero se le ocurrié perfeccionar su idea:
contrato a tres mujeres (de edades distintas, como las clientas, una de 20 afios, otra de 30 y una mas
de 40) y dos hombres (uno de 30 y otro aun mayor) para gue recorrieran las géndolas con sus carros
y los cargaran con alegria y tranquilidad. La gente comenz6 a animarse e hicieron lo mismo. Goldman

comenzd a vender su invento a otros supermercados” (El Redondelito, 2015).

En 1970, un afio después del nacimiento de la Internet, se comenzd utilizar el modelo de
transmision de datos lo que daba origen a las primeras relaciones de comprar y venta de productos a
través de los primeros ordenadores, aunque estas no fueron las primeras transacciones a través de la
Internet porque no estaba regulada y autorizada por el Congreso de los Estados Unidos. (EI
Redondelito, 2015).

Mas adelante este mismo modelo se perfeccion6 dando origen a lo que hoy se conoce como los
catélogos en television, cominmente llamados televentas, estos revolucionarian la manera de comprar

ya que el usuario no tenia la necesidad de ir a la tienda. (El Redondelito, 2015).

Poco a poco estas tendencias se fueron insertando en el mercado colombiano, en donde también
han tomado gran fuerza las compras online, debido a que las grandes compafiias han ido incorporando
diversos medios de pago a través de Internet, estos medios facilitan el acceso a las personas que
poseen tarjeta de crédito, débito o medios de pago similares segun la preferencia de los usuarios, a su

vez, les permiten realizar pagos contraentrega.
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“Se considera que entre 2000 y 2004 las grandes marcas nacionales se enfocaron en las estrategias
de mercadeo del comercio electronico a la par que abrian nuevas tiendas fisicas que permitian a los
usuarios interactuar con la marca” (El1 Redondelito, 2015). Estos primeros acercamientos hicieron que
estas empresas enfocaran sus esfuerzos en e-mail marketing con la intencion de invitar a todos
aquellos clientes o posibles clientes a que se acercaran a la tienda fisica para que adquirieran sus
productos y servicios. Pero ante la limitante de desplazamiento hasta las tiendas —muchas ubicadas
en otra ciudad— complicé la adquisicion de los productos.
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1.1  Formulacion del problema

“El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien al consumidor que el
producto se ajuste perfectamente a sus necesidades” (Peter Drucker, 2020). Desde la antigliedad
surgio la etapa de la autosuficiencia econdmica que consistia en que cada grupo de familia tenia que
ser autosuficiente dentro de sus posibilidades, es decir, debian ellos mismos proveerse para poder
subsistir mediante su instinto de conservacion, procurando satisfacer las necesidades basicas propias

de los seres humanos.

En esta etapa aln no existia el intercambio comercial tal como los conocemos; por lo tanto, no
habia mercadeo, pero debido a la expansion de estas comunidades y a la evolucion propia del ser
humano no lograba satisfacer nuevas necesidades bajo su propia produccidn, esto dio origen a lo que
se conoce como la época del trueque. “El trueque aparecid entre los pueblos antiguos (fenicios,
griegos, romanos, etc.) y se manifesté ampliamente en la tardia época medieval, cobrando su maximo
protagonismo en los siglos XV y XVI en la Europa renacentista. En torno al afio 1780, Jeremy
Bentham comienza a promover el término “comercio internacional” para referirse al intercambio de

mercancias o servicios entre las diferentes culturas o pueblos” (Utel Universidad, 2017).

A medida gque se expandian estos grandes grupos empezaron a repartirse las labores diarias
logrando una especializacién permanente en sus actividades como alfareria, metalurgia de cobre y
bronce, otros metales, tejidos entre muchas otras actividades. La cadena que se generd estaba basada
en una necesidad existente, posteriormente, se realizd la fabricacion de los bienes y por dltimo se

origind el intercambio de los sobrantes que poseia cada comunidad.

De acuerdo con lo anterior y tomando la historia como punto de referencia, el ser humano ha ido
evolucionando en la forma en que adquiere sus productos y servicios, esto sumado a que a mediados
de 1994 en Espafia “Habia entonces algo mas de 20.000 ordenadores conectados a Internet, este
nimero que ascenderia a mas de 100.000 en solo dos afios. Era una época en la que la conexion se
limitaba al correo electronico y poco mas, pero durante ese verano la franquicia estadounidense Pizza
Hut y el bajista Sting protagonizaron, sin saberlo, un curioso capitulo de la historia de Internet” (EI
Confidencial, 1994).

Fue asi como ocurri6 la primera transaccion electronica —aprobada por el Congreso de los Estados
Unidos—. La cadena multinacional Pizza Hut creia llevarse este mérito ya que desde esa fecha empez6
el negocio de la venta online de pizzas. Pero ese mismo afio, el 11 de agosto de 1994, Kohn vendid
un CD de Sting a un amigo, este realizo el pago de 12,48 dolares aproximadamente por este producto,
esta venta seria la primera transaccion, aunque ironicamente con el paso del tiempo fue la misma

Internet que redujo el negocio de la masica en el formato CD. (El Confidencial, 2015).
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Realmente estas transformaciones sucedidas durante este tiempo han impactado la forma de hacer
transacciones, también llevan a cuestionar el comportamiento de compra que ha adquirido el
consumidor online en comparacion con el offline. A su vez es importante preguntarse si el futuro del
comercio electrénico estard enfocado solo en las plataformas online, dado a que las compras por
Internet aumentan de forma exponencial cada afio o si, por el contrario, la falta de confianza, seguida
de la inmediatez o simplemente por costumbre de las compras offline seguiran siendo relevantes a la

hora de elegir el medio de compra.

Otra variable que juega un rol fundamental, que se analizard en esta investigacion, son las
exigencias en la demanda de los consumidores; estas obligan a las grandes empresas a replantear sus
estrategias de marketing a través de la compra fisica y virtual, debido a que su objetivo seréa con crear

estrategias innovadoras para atraer a sus clientes.

Estas empresas han percibido que no basta solo con tener un stock suficientemente grande para
atraer a estas nuevas generaciones, porque ahora las estrategias deben combinar el momento y lugar
adecuado, asi como generar una experiencia de compra que “es la suma de las emociones,
sentimientos y estimulos gue siente un cliente en una situacion de compra. Esta puede tener efecto
tanto al momento de comprar, como a la hora de consumir o hacer uso del producto en una fecha
posterior y en la lealtad” (QuestionPro, 2018). EIl propdsito actual es crear una conexién emocional
gue busca acercarse a estos consumidores que toman un papel protagdnico en el proceso de compra

cada dia mas.

De acuerdo con lo anterior el prop6sito de esta investigacion es analizar todas las variables que
impactan —positiva o negativamente— el proceso en que toman decisiones los consumidores. A su vez
identificar los motivadores y cada una de las variables que inciden para que un consumidor toma la
determinacion de realizar una compra en el canal tradicional o en el canal online. Esto nos permitira
identificar las posibles ventajas y desventajas de cada uno de ellos y cémo este fendmeno digital
marcard la pauta en el desarrollo de estrategias empresariales de marketing con innovacion y

sostenibilidad, durante los proximos afios.

En este documento se presenta el marco tedrico que abarca la historia del comercio, su evolucién,
el comercio electrénico a nivel mundial y local. A su vez se presentan las diferentes caracteristicas
de los comercios B2C, B2B, C2C, Mobile e-commerce, Social e-commerce y el Local e-commerce.
Seguido de una comparacion de las estrategias multicanal en internet y el comercio tradicional. Por
altimo, se realiz6 un andlisis del impacto del Coronavirus y el futuro del retail y el e-commerce pos
Covid-19. Posteriormente se present6 el tipo de investigacion, asi como su poblacion, muestra

seleccionada y las diferentes técnicas que utilizamos para la recoleccion de la informacion. Para el
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desarrollo del trabajo se tomd la determinacion de realizarlo en dos (2) partes. La primera corresponde
al anlisis de los resultados obtenidos en 84 entrevistas realizadas y la segunda parte corresponde al
andlisis de las 300 encuestas realizadas para alcanzar el nimero de la muestra seleccionada. Una vez
analizados estos resultados se plantearon propuestas concretas que puedan servir a las diferentes
marcas para entender los habitos, preferencias, experiencias, barreras y comportamientos de compra,
asi como la convivencia que podria tener el canal fisico y el canal digital en los compradores
bogotanos omnicanales.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Determinar los factores que mas influyen en el comportamiento de compra de los consumidores
colombianos en la ciudad de Bogota, en comparacién con el avance de internet, la posible
disminucién en su interaccion con las tiendas fisicas o si ha adoptado otros estilos de compra

omnicanal.

2.2 Objetivos especificos

[1 Identificar actitudes y motivaciones de los consumidores en Bogota que impulsan las
compras de comercio electronico en los planos online y offline.

[1 Deducir de qué manera los diferentes canales de marketing online afectan o benefician las
decisiones de compra de los consumidores en Bogota.

[0 Inferir de qué manera los diferentes canales de marketing offline afectan o benefician las
decisiones de compra de los consumidores en Bogota.

[0 Analizar las dos vias de comportamiento de los usuarios en Bogota: mirar en la tienda y

comprar online o buscar online y comprar en la tienda.
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3. JUSTIFICACION

El alcance de esta investigacion es comprender como ha evolucionado la forma en que se realizan
transacciones desde la tienda fisica hasta el plano virtual, con el deseo de obtener productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los individuos bajo una mirada reflexiva. A su vez medir
el impacto de las tendencias digitales que han tomado un papel protagénico en el desarrollo y
crecimiento de las sociedades debido a su acelerado crecimiento.

Estas visiones amenazan constantemente con la desaparicion a corto, mediano o largo plazo de las
tiendas fisicas, pero lograra convertirse en una realidad o tal vez nos proporcionara parametros para
comprender la manera en que debemos relacionamos con el mundo y la forma de realizar

transacciones comerciales. O simplemente estos canales de venta convergeran.

Nuestro propdsito a lo largo de esta investigacion es analizar como las compras online y offline
han ido cambiando de forma dindmica permitiendo una evolucion de la misma manera como lo han
hecho los consumidores actuales. También cémo la tecnologia —a través del uso de herramientas de
Internet— se trasforma en un jugador clave para el crecimiento de una compafiia. Los retos que
enfrentan las empresas cuando deciden vender en linea, asi como mantener sus operaciones en las
tiendas fiscas frente a un inminente cambio de compra de los consumidores y como pueden mejorar
de acuerdo con las nuevas tendencias de consumo marcadas en esta era de Covid-19 y de sus efectos

en corto y mediano plazo.

Segun la Camara Colombiana de Comercio Electrdnico - CCCE (2020), “entrega detalles sobre
el crecimiento acelerado que ha tenido el comercio electrénico en Colombia en los Gltimos afios.
Solamente entre 2017 y 2019, el valor de las compras realizadas y pagadas a través de internet crecid
el 20% y el nimero de transacciones realizadas en ese periodo de tiempo subié el 53%. Esta tendencia
de compras a través de internet se ha mantenido en los Ultimos afios y se espera que continue en el
futuro cercano, pues cada vez mas los colombianos estan viendo en el medio digital una alternativa

conveniente, segura 'y comoda para realizar compras cotidianas”.
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4. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

4.1 (Quéesel Comercio?

Segun Financial Times Lexicon (2019) define el término “comercio” como: “1. La actividad de
comprar, vender o intercambiar bienes dentro de un pais o entre paises. 2. El valor de las
importaciones y exportaciones de un pais, especialmente cuando se comparan. 3. El nivel de actividad
en una empresa, industria, etc. 4. Un trabajo en particular, especialmente uno que necesita habilidades
especiales con sus manos. 4. Comprar y vender acciones, bonos, etc. en una bolsa de valores, 0 en

una ocasion en que la gente hace esto”.

Este proceso de intercambio de bienes y servicios ocurre cuando las personas necesitan cosas que
no tienen o debido a la especializacion del trabajo las personas carecen de la capacidad o habilidad
para realizar alguna actividad y requieren que otros las realicen por ellos. Mientras que el comercio
entre paises se desarrolla mediante la produccién y transformacién de los recursos naturales propios,
generando un exceso que es vendido o intercambiado entre diferentes actores que carecen de dichos

recursos y que permiten crear un mercado libre y una competencia sana entre las partes.

En un sentido amplio, el proceso de comercio involucra el desarrollo de una investigacion de
mercado, cuya finalidad es poder identificar donde realizar el mayor esfuerzo para la atraccion de
posibles clientes, posteriormente ingresa un participante protagénico, en este caso la publicidad, ya
que a través de esta se anuncia la llegada de un producto o servicio, la posibilidad de cdmo y dénde
adquirirlos utilizado diferentes estrategias del marketing, llamadas de persuasion y finalmente

terminar en la adquisicion por parte del publico objetivo.

4.2  ¢Historia del Comercio?

El comercio ha tenido una evolucion a lo largo de la historia, en sus inicios se realizaba de manera
offline, una forma tradicional que involucraba avisos, prensa, radio y en muchos casos a medida que
pasaban los afos la television tomo gran relevancia. Hoy en dia —debido a los avances tecnolégicos—
todo gira en torno al Internet, este ha tenido un acelerado crecimiento en la forma en que las personas
compran a través de las diversas plataformas digitales, obedeciendo en gran parte a que estas nuevas
tecnologias favorecen los habitos de los consumidores, las innovaciones y a que miles de empresas

ingresen cada afio al mercado en linea (lebschool, 2016).

20



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogota en Canales Online y Offline

En este sentido, los Estados Unidos son el referente del origen de las primeras tiendas de venta
offline. Entre el periodo de 1901 a 1920 toda la difusion de la industria minorista estaba dominada
por los diarios, revistas, afiches y cualquier tipo de avisos publicitarios. Los consumidores lograban
conocer los nuevos productos en las gondolas de los supermercados o por intermedio de los catalogos
gue se enviaban a los clientes por medio del correo postal. Estos catadlogos se conocian como “Sears
Roebuck”, eran sinbnimo de estatus en gran parte de los Estados Unidos, “tuvo sus raices en los
pedidos por correo. Cada nueva edicion de su catalogo era como una actualizacion de la biblia del
consumidor, una version previa a Amazon. Sears se convirtio en el mayor minorista por ingresos en
Estados Unidos y estuvo en el promedio industrial Dow Jones durante 75 afios, a partir de 1924” (El
Financiero, 2018).

Figura 1. Fotos ilustrativas de 1920 que servian para vender en zonas rurales

de dificil acceso en Estados Unidos
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Fuente: https://culturacolectiva.com/tecnologia/la-historia-del-e-commerce

Posteriormente y debido al auge de los anuncios por radio (1920-1935), las noticias de la prensa
se leian en la radio, esto dio un giro en el mundo del entretenimiento e impact6 en el mercadeo que
realizaba cada empresa. Al principio, “los anunciantes no hacian publicidad directa. Simplemente
mencionaban su nombre, o titulaban el programa con el nombre de sus productos. Esta forma de
publicidad despertaba pocas criticas. EI 28 de agosto de 1922, la Weaf -hoy WNBC- lanza el primer
programa comercial, en el que se mencionaban productos por primera vez. El anuncio informaba
acerca de la venta de unos apartamentos de propiedad de la Queensborn Corporation. Por esta “cufia”,
de 10 minutos, se pagaron 50 dolares. Un mes después, otras dos empresas —Tidewater Company y
American Express— anunciaron a la comunidad internacional que sus ventas habian aumentado

debido a que habian utilizado la nueva publicidad radial” (Efemérides, 2014).

Posteriormente, se instaura la era de los anuncios en TV (1950 a 1965), ya que més de la mitad de
la poblacion en Estados Unidos contaban con un televisor en casa lo que hacia méas facil que las
marcas se comunicaran directamente con su publico objetivo. En esta misma época se daria el auge
de lo que conocimos como la era “Mad Men” de la publicidad. “En esta época se dejan ver detalles
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de las relaciones entre la agencia de la avenida Madison de Nueva York (de ahi el nombre Mad Men)
y sus clientes. A finales de los 50, en los EE. UU. de la posguerra reinaba la prosperidad econdémica,
el auge del consumo, los cigarrillos y el whisky. Habia que vender y las agencias se ocuparon de
generar la demanda en los consumidores. Fue la época de oro de la publicidad” (El Pais, 2015).

Debido al “boom” en era de la publicidad mencionada anteriormente, el 11 de abril de 1960
Volskwagen lanza su anuncio en la revista Life, utilizando una narrativa basada en, no sabe que odia
més, si el anuncio o el coche. Lo anterior a qué era un vehiculo de odios y de amores “Amalo u

odialo”.

Figura 2. Anuncio de lanzamiento de VVolskwagen en 1960

Fuente: https://www.marianocabrera.com/19-anuncios-reales-de-la-epoca-de-mad-men/
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Una época de oro que marcé las compras offline fue en 1965 a 1975, esta se dio en los baby
boomers quienes se tomaban el poder ya que el mundo tenia un incremento de la prosperidad
econdmica por esos afos; la posibilidad de tener un mayor ingreso les permitia tener mas tiempo
disponible para las actividades recreativas. Este grupo también fue reconocido por contribuir a
grandes cambios en lo social, en el arte y en el marketing, los que cambiarian la historia del

consumidor tradicional.

Maés adelante entre 1975 a 1985 la televisién tom6 gran importancia en los hogares de los
americanos, como utilizar este canal para llegar a mas consumidores; se estima que las marcas
exponian a las audiencias a un promedio de 1.600 avisos diarios. Era tal la exposicién de las
audiencias a estos avisos porque los leian en los periddicos, los escuchaban en la radio y los veian en
la television. EI promedio de la inversion en la industria publicitaria creci6 aproximadamente a US$
5,9 billones.

Hace aproximadamente 40 afios “Michael Aldrich”, un inventor, innovador y empresario inglés,
es acreditado con el desarrollo de la predecesora de las compras en linea. “La idea surgié en 1979
durante un paseo con su esposa y su Labrador cuando Aldrich se quejaba de su expedicién de compras
de supermercado semanal. Esta conversacion provoco una idea, la cual era conectar un televisor a su
supermercado para que les entregara los alimentos. Inmediatamente después de la discusion, Aldrich
planed su idea asi” (América Retail, 2017).

Conecté mi televisor en color doméstico de 26 “a una computadora de procesamiento de
transacciones en tiempo real a través de una linea telefénica nacional, preparé un programa de
transacciones de compra y esperé a que alguien comprara mi idea. Era 1979. La PC de IBM no
existia, ni Microsoft e Internet estaban a 11 afios de distancia. La idea hoy se llama compras

en linea y es probablemente la mayor parte del comercio electrénico” (Aldrich, 2010).

Posteriormente, de acuerdo a la idea planteada y desarrollada por el inglés Michael Aldrich, nacid
World Wide Web (www) a través de su creador Berners-Lee en 1989, un proyecto global de
hipertexto que permitiria trabajar conjuntamente en la red por primera vez. “Berners-Lee redacto el
HTLM (Lenguaje de etiquetado hipertexto) estableciendo enlaces con otros documentos en una
computadora y elabor6 un esquema de direcciones que dio a cada pagina de la red una localizacion
Unica, o URL (localizador universal de recursos). Luego establecié unas reglas llamadas HTTP

(Protocolo de transferencia de hipertexto), para transmitir informacion a través de la Red. En 1991
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les dio a los usuarios de Internet libre acceso a programas en el mundo entero. Los dos afios siguientes
perfecciond el disefio de la red aprovechando las observaciones de los que empleaban Internet” (El
Pais, 2002). Este se constituyo en el comercio electronico entendido hoy como el proceso de compra

de bienes y servicios por intermedio de una red electrénica principalmente Internet.

4.3  (Qué es el comercio electronico?

El comercio electronico es un fenémeno surgido a finales de la década de 1990, marcado por tres
momentos claves. El primero data sus origenes en 1995, donde sus primeros afios estuvo marcado
por un crecimiento en el uso de la web para anunciar productos. Posteriormente, el segundo radica en
el afio 2000, cuando este crecimiento se detuvo debido a las variaciones en el mercado de valores, lo
que significo que todas las compafiias dot-com llegaron a su punto mas alto. Esto ocasion6 un colapso,
dando origen a un periodo de transicion y revaloracién. El Gltimo dio origen en el afio 2006, marcado
por la aparicion de las redes sociales, generando un periodo de redefinicion ya que los usuarios
empezaron generar contenido y a recomendar sitios web, lo que genero atraccion de grandes

audiencias a estos sitios.

Los primeros afios del comercio electronico fueron una de las épocas mas euféricas en la
historia comercial estadounidense. También fue una época en la que se desarrollaron y
exploraron los conceptos clave del comercio electrénico. Se formaron miles de compafiias dot-
com, respaldadas por mas de $125 mil millones en capital financiero; uno de los mayores flujos
de capital de riesgo en la historia de EUA (PricewaterhouseCoopers, National Venture Capital

Association MoneyTree Report, Datos: Thomson Financial 2007).

En la actualidad el comercio electrénico “implica el uso de Internet, la World Wide Web (Web) y
aplicaciones y navegadores moviles que se ejecutan en dispositivos moviles para realizar
transacciones comerciales. Aunque los términos Internet y Web a menudo se usan indistintamente,
en realidad son dos cosas muy diferentes. Internet es una red mundial de redes informéticas y la Web
es uno de los servicios mas populares de Internet, que proporciona acceso a miles de millones de
paginas web. Una aplicacion (abreviatura de aplicacion) es una aplicacion de software” (Laudon &
Traver, 2018: p. 48). Dado a lo anterior el comercio electrénico se puede entender como las tracciones
que se realizan comercialmente en plataformas digitales, esta interaccion se realiza entre las
organizaciones y los individuos. Estas “transacciones que ocurren a través de Internet, la Web y / o

dispositivos maviles. Las transacciones comerciales implican el intercambio de valor (por ejemplo,
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dinero) a través de fronteras organizacionales o individuales a cambio de productos y servicios”

(Laudon & Traver, 2018: p. 49).

Existen précticas para comercializar y vender mediante la entrega de mensajes de forma interactiva

y personalizada de acuerdo a las audiencias segmentadas y sus intereses en particulares. A

continuacion, se presenta 8 caracteristicas de la tecnologia en comercio electronico:

Tabla 1. Caracteristicas de tecnologia en el comercio electrénico

Dimensidn de la Tecnologia
del Comercio Electrénico

Significado
de Negocios

Ubicuidad: la tecnologia de Internet/web
esta disponible en todos lados, en el trabajo,
en el hogar y en cualquiera otro a través de
los dispositivos moviles, en cualquier
momento

El mercado se extiende mas alla de los limites
tradicionales y se elimina de una ubicacion
temporal y geografica. Se crea el “Marketspace”;
se pueden realizar compras en cualquier parte. Se
mejora la conveniencia para el cliente y se reducen
los costos de compra

Alcance global: la tecnologia se extiende
mas alla de los limites nacionales, alrededor
de la Tierra

Se habilita el comercio a través de los limites
culturales y nacionales sin problemas ni
modificaciones. El “Marketspace” incluye
potencialmente miles de millones de clientes y
millones de negocios en todo el mundo

Estandares universales: hay un conjunto de
estandares de tecnologia, a saber,
estandares de Internet

Hay un conjunto de estandares de medios técnicos
en todo el mundo

Riqueza: es posible transmitir mensajes de
video, audio y texto

Los mensajes de comercializacion de video, audio
y texto se integran en una sola experiencia de
consumo y mensaje de comercializacién

Interactividad: la tecnologia funciona a
través de la interaccion con el usuario

Los consumidores entablan un dialogo que ajusta
en forma dinamica la experiencia para el
individuo, y hace del consumidor un
coparticipante en el proceso de entrega de bienes
en el mercado

Densidad de la informacion: la tecnologia
reduce los costos de la informacion y eleva
la calidad

Los costos de comunicacion, procesamiento y
almacenamiento de la informacién se reducen en
forma dramatica, mientras que la prevalencia,
precision y actualidad se incrementan de manera
considerable. La informacidn es abundante,
econdmica y precisa
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La personalizacién de los mensajes de
comercializacion y la adecuacion de productos y
servicios se basan en las caracteristicas
individuales

Personalizacion/adecuacion: La tecnologia
permite entregar mensajes personalizados a
individuos y grupos

Los nuevos modelos social y de negocios de
Internet permiten que el usuario cree y distribuya
su propio contenido, y soportan las redes sociales

Tecnologia social: generacion de contenido
por parte del usuario y redes sociales

Fuente: Laudon & Traver, 2019: p. 57.

A continuacidn, se profundiza sobres las 8 dimensiones de tecnologia aplicadas al comercio

electrénico:

Ubicuidad: En el comercio tradicional nos referimos a un punto fisico que las personas frecuentan
motivados por anuncios de radio y television. En cambio, en el comercio electrdnico hace referencia
a la caracteristica de ubicuidad, refiriéndose a que esta disponible en cualquier momento y en
cualquier lugar, ya que puede realizar sus compras, como por ejemplo su casa, su oficina o a través
de su Smartphone con el uso del comercio movil, a su vez se reduce de manera significativa gastos
de compra. “A un nivel mas amplio, la ubicuidad del comercio electronico reduce la energia
cognoscitiva requerida para realizar transacciones en un espacio de mercado. La energia cognoscitiva
se refiere al esfuerzo mental requerido para completar una tarea. Por lo general, los humanos buscan
reducir los desembolsos de energia cognoscitiva. Cuando se les dé una opcion, los humanos elegiran
la ruta que requiera el menor esfuerzo: la ruta mas conveniente” (Shapiro y Varian, 1999; Tversky y
Kahneman, 1981).

Alcance global: Este variable hace referencia a la transaccion global, ya que estas traspasan los
limites tanto culturales como nacionales con mejores resultados en el ahorro de costos en comparacion
con el comercio tradicional. “En consecuencia, el tamafio potencial del mercado para los comerciantes
que utilizan el comercio electrénico es casi equivalente al tamafio de la poblacién en linea mundial
(més de 1.2 miles de millones en 2007, y aumenta rapidamente de acuerdo con las fuentes de la
industria)” (Internet World Stats, 2007).

Estandares universales: En el comercio electrénico existen estandares técnicos universales de
internet, lo que reduce de manera sustancial los costos de entrada en el mercado. Esto difiere del
comercio tradicional, en el cual la mayoria de las tecnologias difieren entre paises, esto se ve
reflejado, por ejemplo, en los estandares de television y de radio que contempla cada pais. “Al mismo

27



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

tiempo, para los consumidores, los estandares universales reducen los costos de busqueda: el esfuerzo
requerido para encontrar productos adecuados. Al crear un solo espacio de mercado mundial, en el
que los precios y descripciones de los productos se pueden mostrar en forma econdémica para que
todos las vean, el descubrimiento de precios es mas simple, rapido y preciso” (Bakos, 1997; Kambil,
1997). Debido a que en el comercio electronico se utiliza la misma tecnologia se hace mas facil
encontrara proveedores, comparar precios y términos de entrega de cada producto en cualquier parte

del mundo.

Riqueza: Esta variable se hace referencia a la complejidad y contenido de un mensaje. En
coherencia con lo anterior en el comercio tradicional esta riqueza juega un papel fundamental, debido
a gque en los equipos de ventas ofrecen en las tiendas fisicas la posibilidad de ofrecer servicio personal
y directo a cada comprador. Entre tanto en el comercio electrénico brinda una mayor riqueza en
términos de mensaje, debido a que es interactiva y puede desarrollar mensajes personalizados para
cada usuario de la red. En este sentido, la posibilidad de conversar con un vendedor en linea se acerca
a la experiencia del cliente en una tienda tradicional. “La riqueza del servicio web permite a los
comerciantes de ventas al detalle y de servicios comercializar y vender bienes y servicios “complejos”
que hasta este momento en realidad requerian una presentacion directa por una fuerza de ventas. Los
bienes complejos tienen varios atributos; por lo general son costosos y no se pueden comparar con
facilidad, como los automoéviles usados, los instrumentos financieros no estandar e incluso los anillos

de diamantes (Fink y colaboradores, 2004).

Interactividad: Las tecnologias de comercio electronico permiten una interactividad con el
usuario, lo que generalmente facilita la comunicacion en dos vias, es decir empresa o fabricante y el
consumidor final. Esta conversacion estratégica entre las dos partes genera un lineamiento y
compromisos similar a una experiencia cara a acara basados a una escala global de forma masiva.
“Las funciones de comentarios, los foros comunitarios y las redes sociales con funcionalidad para
compartir en redes sociales, como los botones Me gusta y Compartir, permiten a los consumidores
interactuar activamente con los comerciantes y otros usuarios. Las formas algo menos obvias de
interactividad incluyen elementos de disefio receptivo, como sitios web que cambian de formato
segun el tipo de dispositivo en el que se ven, imdgenes de productos que cambian cuando el mouse
pasa sobre ellas, la capacidad de acercar o rotar imagenes, formularios que notifican al usuario un
problema a medida que se completan, y cuadros de busqueda que se autocompletan a medida que el

usuario escribe” (Laudon & Traver, 2018: p. 59).
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Densidad de la informaciéon: Esta variable se incrementa diariamente, en tal sentido se evidencia
que existe y se genera un gran cumulo de informacion a través de internet y de la web. Los
participantes que se pueden observar alli, siendo los mercados, clientes y comerciantes tienen las
mismas posibilidades de acceso a la informacion, esto como factor determinante en el comercio
electronico, a su vez que se reducen costos de almacenamiento y procesamiento de la informacion.
Se producen varias consecuencias comerciales debido al crecimiento en la densidad de la
informacién. “En los mercados de comercio electronico, los precios y costos se vuelven mas
transparentes. La transparencia de precios se refiere a la facilidad con que los consumidores pueden
encontrar la variedad de precios en un mercado; la transparencia de costos se refiere a la habilidad
de los consumidores en descubrir los costos reales que pagan los comerciantes por los productos”
(Sinha, 2000). “Por ejemplo, un comerciante en linea puede descubrir el gran interés de un
consumidor en las costosas vacaciones exoticas y luego ofrecerle costosos planes de vacaciones
exoticas a ese consumidor a un precio superior, sabiendo que esta persona esta dispuesta a pagar mas
por esas vacaciones. Al mismo tiempo, el comerciante en linea puede ofrecer el mismo plan de
vacaciones a un precio mas bajo a consumidores mas sensibles al precio. Los comerciantes también
tienen capacidades mejoradas para diferenciar sus productos en términos de costo, marca y calidad”

(Laudon & Traver, 2018: p. 60).

Personalizacidon/adecuacion: Este término permite a los comerciantes dirigir mensajes
personalizados a distintos grupos objetivos, dependiendo de variables como sus intereses e historial
de compras. A su vez genera y recopila informacion relevante del usuario en el momento en que se
genera la compra. Estos datos son utilizados para diferentes estrategias en posteriores ventas. Existe
en este comercio un nivel de personalizacion tan grande que permite al usuario seleccionar qué quiere
ver, como y ddnde, por lo tanto, las grandes compafiias precisan mensajes direccionados a sus
usuarios dependiendo de sus objetivos en los diferentes sectores de mercado. “Por ejemplo, la version
en linea del Financial Times le permite seleccionar el tipo de noticias que desea ver primero y le
brinda la oportunidad de recibir alertas cuando suceden ciertos eventos. La personalizacion y la
personalizacién permiten a las empresas identificar con precisién los segmentos del mercado y ajustar

sus mensajes en consecuencia” (Laudon & Traver, 2018: p. 60).

Tecnologia social: Esta Gltima variable es la aproximacion méas cercana a nuestra realidad, donde
se evidencia una gran evolucion dado en la forma en que los diferentes usurarios crean y comparten
contenido bien sea en forma de texto, videos, musica o fotografias en una comunidad a nivel mundial.

Esto genera un evidente crecimiento y fortalecimiento de las redes sociales. En general “Las
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tecnologias de comercio electrénico tienen el potencial de invertir este modelo de medios estandar al

brindar a los usuarios el poder de crear y distribuir contenido a gran escala y permitir a los usuarios

programar su propio consumo de contenido. Las tecnologias de comercio electrénico proporcionan

un modelo unico de comunicacion de masas de muchos a muchos” (Laudon & Traver, 2018: p. 62).

4.3.1  Tipos de comercio electrénico:

Existen diversos tipos de comercio electronico, a continuacion, se especifican algunas de sus

caracteristicas, ademas de plantear ejemplos para precisar la naturaleza de cada uno de estos tipos de

comercio.

Tabla 2. Tipos de comercio electrénico

Tipos de Comercio
Electronico

Ejemplo

B2C: negocio a
consumidor

Amazon es un comerciante general que vende productos de consumo
a consumidores minoristas.

B2B: negocio a negocio

Go2Paper es un mercado de terceros independiente que sirve a la
industria del papel.

C2C: consumidor a
consumidor

Los sitios de subastas como eBay Y los sitios de listas como Gumtree
permiten a los consumidores subastar o vender productos
directamente a otros consumidores. Airbnb y Uber ofrecen
plataformas similares para servicios como alquiler de habitaciones y
transporte.

Mobile e-commerce

Se pueden utilizar dispositivos moéviles como tabletas y teléfonos
inteligentes para realizar transacciones comerciales.

Social e-commerce

Facebook es la red social lider y el sitio de comercio electrénico
social.

Local e-commerce

Groupon ofrece a los suscriptores ofertas diarias de negocios locales
en forma de Groupons, cupones de descuento que entran en vigencia
una vez que suficientes suscriptores han acordado comprar.

Fuente: Laudon & Traver, 2018: p. 67.

El comercio electrénico de empresas a consumidores (B2C): Este tipo de comercio se conoce

como Business to Consumer, hace referencia a cuando las empresas venden productos, servicios o

informacién directamente a los consumidores. En este tipo de transacciones se conoce como el
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comercio minorista de Internet. En la actualidad y dado el crecimiento exponencial a través de Internet
son infinitos los e-commerse que se han alineado a esta tendencia de vender todo tipo de productos y
servicios (MarketingtoMarketing m2m, 2015).

Un ejemplo de éxito reconocido en el negocio B2C es Amazon, cuyas ventajas competitivas es el
precio més favorable ya que les transfieren a sus clientes estas ventajas porque compra al por mayor
sus productos. Otra ventaja competitiva es el sistema logistico que maneja esta compafiia al realizar
estas transacciones B2C ya que los productos que compren los clientes se pueden entregar en un plazo
de 48 horas, lo que es dificil de lograr por medio de los canales B2B (DA/Retail, 2018).

En este tipo de marketing B2C las empresas encaminan todas sus acciones al consumidor final ya
gue deja de un lado la parte racional para enfocarse en las compras por impulso y por diversos factores
emocionales. Este consumidor no prioriza las caracteristicas de los productos sino, por el contrario,
presta mayor atencién e importancia a que estos productos le aporten a su vida. Su comunicacion es
mAas creativa, subjetiva y emocional.

El B2C ha crecido exponencialmente desde 1995 y es el tipo de comercio electronico que la
mayoria de los consumidores probablemente encontraran. EI comercio electronico B2C sigue
creciendo en todo el mundo. El crecimiento global general es superior al 20% y es ain mayor en
Asia-Pacifico (Laudon & Traver, 2018: p. 62).

Figura 3. Crecimiento Mundial del Comercio electrénico
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Fuente: Basado en datos de eMarketer, Inc., 2017d, 2017e.
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Bajo este tipo de comercio se pueden identificar los siguientes modelos de negocio B2C. A

continuacion, se presentan sus caracteristicas principales:

[0 Tiendas minoristas (e-tailer): Estas tiendas minoristas en linea se encuentran en todos
los tamafios, desde tiendas grandes como Amazon hasta pequefias tiendas locales. “L0s e-
tailers son similares a las tipicas tiendas fisicas, excepto que los clientes solo tienen que
conectarse a Internet o usar su teléfono inteligente para realizar un pedido. Algunos e-
tailers, a los que se hace referencia como “bricks-and-clicks”, son subsidiarias o divisiones
de tiendas fisicas existentes y venden los mismos productos. REI, JCPenney, Barnes &
Noble, Walmart y Staples son ejemplos de empresas con tiendas en linea
complementarias”. (Laudon & Traver, 2018: p. 346). Por el contrario, algunas tiendas
basan su operacion exclusivamente en el canal virtual sin necesidad de tener algln
contacto con sus usuarios en las tiendas fisicas.

[0 Portal: Ejemplos como Yahoo, Ask.com y AOL ofrecen herramientas de busqueda web
que estan integrados con noticias, mensajeria instantanea, calendarios, compras, descargas
de masica y transmisiones de video son algunas de sus principales funciones. Estos
inicialmente estaban concebidos como las “puertas de entrada” para los consumidos,
querian iniciar aqui su busqueda y permanecer un lapso de tiempo en busca de
entretenimiento e informacion. “Los portales no venden nada en forma directa (0 asi
parece), y en ese sentido se pueden presentar a si mismos como imparciales. La
oportunidad en el mercado es muy grande: en 2007, entre 175y 200 millones de personas
en EUA tenian acceso a Internet en su trabajo u hogar” (eMarketer, Inc., 2007a). Su fuente
de ingreso proviene de cobrar a los anunciantes por colocar sus anuncios en dichos
portales con el fin de dirigir audiencias a otros sitios web. Aungue hay numerosos sitios
de motores de blsqueda/portales, los cinco sitios mas importantes (Google, Yahoo, MSN,
AOL y Ask.com) abarcan mas del 92% del trafico de motores de blsqueda, debido a su
reconocimiento superior de marca (Nielsen/NetRatings, 2007). Hoy, sin embargo, el
modelo de negocio del portal serd un destino. “Se comercializan como lugares donde se
espera que los consumidores se queden mucho tiempo para leer noticias, encontrar
entretenimiento y conocer a otras personas (piense en los destinos turisticos)” (Laudon &
Traver, 2018: p. 351).
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[0 Proveedor de contenido: Estos se encargan de distribuir contenido de informacion bien
sea en video, musica, fotografias, texto y arte a través de la web. “De acuerdo con la
Asociacion de Editores En Linea, en 2005 los consumidores estadounidenses gastaron
$2.000 millones por contenido en linea, un aumento del 15% en comparacion con 2004
(Asociacion de Editores en Linea, 2006). Desde entonces, la masica digital, las peliculas
y la television se han convertido en una parte cada vez mas importante del mercado, y se
esperaba que generaran mas de $3.5 mil millones en ingresos solo durante 2007
(eMarketer, Inc., 2007b). “Los proveedores de contenido pueden ganar dinero a través de
una variedad de diferentes modelos de ingresos, que incluyen publicidad, tarifas de
suscripcion y ventas de productos digitales. Por ejemplo, en el caso de Spotify, una tarifa
de suscripcion mensual brinda a los usuarios acceso a millones de pistas de musica”
(Laudon & Traver, 2018: p. 62). En este sentido, también se conocen proveedores como
Sportsline.com, ClIO.com, CNN.com, en los cuales su modelo de ingreso proviene de la
publicidad y promociones de socios en su sitio web. Sin embargo, también existen
proveedores que no generan contenido, simplemente van agregandolo a su sitio para luego
distribuirlo. Por ejemplo, “Shopping.com recolecta informacion sobre los precios de miles
de articulos en linea, analiza esa informacion y presenta a los usuarios tablas que muestran
el rango de precios y sus ubicaciones web. Shopping.com agrega valor a su contenido ya
que revende este valor a los publicistas que se anuncian en su sitio (Madnick y Siegel,
2001). Una de las claves para poder ser un proveedor de contenido exitoso radica en ser
el propietario de su contenido, por lo general muchos proveedores solamente lo
distribuyen sin generar ningun valor agregado en el mismo.

[1 Corredor de transacciones: A esta pertenecen los sitios web que generan transacciones
para los consumidores, por lo general se manejan en persona, por teléfono o a través de
correo. Su principal objetivo es la reducciéon en tiempo y ahorro en dinero. “Las
principales propuestas de valor del corredor de transacciones en linea son el ahorro de
tiempo y dinero. Ademas, la mayoria de los corredores de transacciones brindan
informacion y opiniones oportunas” (Laudon & Traver, 2018: p. 352). Las industrias
representadas en este sector son las financieras, empresas de viajes y turismo y las bolsas
de empleo. “Los corredores de bolsa en linea cobran comisiones que son
considerablemente menores que los corredores tradicionales, con muchas oportunidades
de ofertas sustanciales, como efectivo y cierta cantidad de transacciones gratuitas para
atraer nuevos clientes” (Bakos, Lukas y colaboradores, 2000). Como gran barrera en este
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esquema se identifica el temor por la invasion en la informacion financiera y en la
privacidad de las personas, para ello deben trabajar estos sitios en aras de generar
confianza a través de las medidas de seguridad y privacidad en estos sitios. Su ingreso
proviene cada vez que Se genera una transaccion en estos sitios web. “La competencia
entre los corredores se ha vuelto méas feroz en los Ultimos afos, debido a que los huevos
participantes tienen ofertas alin mas atractivas para atraer a los consumidores. Aquellos
que prosperaron en un principio fueron los primeros participantes, como E*Trade,
Ameritrade, Datek y Schwab. Durante los primeros dias del comercio electrénico, muchas
de estas empresas se enfrascaron en costosas campafias de comercializacion y estaban
dispuestas a pagar hasta $400 por adquirir un solo cliente” (Laudon & Traver, 2018: p
352).
Generador de mercado: En este espacio tanto compradores como vendedores se relinen
para buscar, mostrar y establecer precios a los productos. Antes de la era de Internet se
necesitaba un espacio fisico para establecer este mercado. De acuerdo con Laudon &
Traver (2018) muestran dos claros ejemplos de no necesitar el espacio fisico para generar
mercados como Priceline, porque permite a los consumidores establecer el precio a pagar
por varios alojamientos de viaje y otros productos (algunas veces a esto se le denomina
subasta invertida), y eBay, el sitio de subastas en linea utilizado tanto por negocios como
por consumidores. Por ejemplo, eBay recibe una comision con base en el porcentaje del
precio de venta por el precio del articulo, sumando una cuota por listado. En general no
tiene inventario, ni costosa de produccién, es un intermediario, por ello se convierte en un
generador rentable de mercado. Otros ejemplos son “Uber, Airbnb y Lyft son otro ejemplo
del modelo de negocio del creador de mercado (aunque también podrian clasificarse como
proveedores de servicios). Las empresas de servicios bajo demanda (también llamadas a
veces empresas de economia colaborativa) son creadores de mercado que han desarrollado
plataformas en linea que permiten a las personas vender servicios, como transporte 0
habitaciones libres, en un mercado que opera en la nube y se basa en la Web” (Laudon &
Traver, 2018: p 353).
Proveedores de servicios: Este tipo de comercio ofrece servicios en linea. Su funcion es
compartir fotografias, videos y contenido generado por los usuarios a través de blogs y
sitios de redes sociales. “Google ha liderado el camino en el desarrollo de aplicaciones en
linea como Google Maps, Google Docs y Gmail. Otros servicios personales, como la
gestion de facturas médicas en linea, la planificacion financiera y de pensiones y la
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recomendacion de viajes, estdn mostrando un fuerte crecimiento” (Laudon & Traver,
2018: p 354). En este modelo los ingresos provienen del cobro de cuotas, suscripciones
mensuales, mediante anuncios de publicidad y la recoleccion de informacion personal que
posteriormente sirve para la comercializacion de diversos servicios Su funcion como
proveedor de servicio radica en ofrecer diversas alternativas a los consumidores, méas
convenientes, que les ahorran tiempo y dinero. Si bien es cierto hay varios servicios que
no se pueden desarrollar en linea como servicios dentales, médicos, plomeria y hasta
reparacion de automdviles, estos proveedores si realizan acuerdos con el consumidor a
través de estos medios en linea. Este mercado, en especial, tiene un crecimiento
exponencial de acuerdo con las tendencias mundiales, porque son cada vez mas las
personas que utilizan servicios para pedir en restaurantes, servicios de envios y servidos
de telefonia celular. La propuesta de valor de los proveedores de servicios se basa en
ofrecer a los consumidores diversas alternativas para un mayor ahorro de tiempo, a su vez
una reduccion de costos en los proveedores de servicios.

Proveedor comunitario o comunidad virtual: Estos proveedores comunitarios a travées
de internet crean lazos entre comunidades con fines comunes, estas plataformas facilitan
que estas comunidades se puedan reunir y conversar de una forma mas fécil, destruyendo
las limitaciones geograficas. En estos sitios se crea un entorno digital en linea capaz de
interactuar con la compra y venta de productos. “Los proveedores comunitarios crean un
entorno en linea donde las personas con intereses similares pueden realizar transacciones
(comprar y vender bienes); compartir intereses, fotos, videos; comunicarse con personas
de ideas afines; recibir informacién relacionada con intereses; e incluso realizar fantasias
adoptando personalidades en linea” (Laudon & Traver, 2018: p. 350). Estas plataformas
son robustas para adecuar las tendencias de crear avatares que adoptan las personalidades
de cada persona. Un ejemplo de comunidades son Twitter y Facebook, a partir de estas
redes sociales se crean lazos de amistad, a su vez que comparten experiencias y
aprendizajes comunes. “La propuesta de valor basica de los proveedores comunitarios es
crear un sitio rapido, conveniente y Gnico donde los usuarios puedan concentrarse en sus
preocupaciones e intereses mas importantes, compartir la experiencia con amigos y
aprender mas sobre sus propios intereses. Los proveedores comunitarios generalmente se
basan en un modelo de ingresos hibrido que incluye tarifas de suscripcion, ingresos por
ventas, tarifas de transaccion, tarifas de afiliados y tarifas publicitarias de otras empresas
que se sienten atraidas por una audiencia estrechamente enfocada” (Laudon & Traver,
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2018: p. 350). EI modelo de ingresos de los proveedores comunitarios se da
principalmente por la publicidad y a través de las relaciones que se generan con afiliados
minoristas. Un ejemplo de estos proveedores comunitarios es de The Well, esta empresa
se especializa en foro relacionados en temas de tecnologia y de Internet, su ingreso radica

en ofrecer diferentes planes de membresia que suelen ir desde $10 a $15 ddlares por mes.

El comercio electrénico de empresas a empresas (B2B): Este tipo de comercio se conoce como
Business to Business y hace referencia al intercambio de productos y servicios entre empresas en
lugar de empresas y consumidores. Se relaciona principalmente con todo el comercio mayorista,
prestaciones de contenido y consumo de contenidos. “En 2017, Forrester Research pronostico que el
mercado de comercio electronico B2B alcanzaria los 1.1 billones de dolares en los Estados Unidos.

En 2021, representaria el 13% de todas las ventas B2B en la nacion” (TechTarget, 2019).

Este mercado mueve mas de 10 veces el tamafio del comercio electrénico B2C. “Por ejemplo, se
estima que el total de los ingresos para todos los tipos de comercio electrénico B2C (incluyendo lo
que se gasta en los viajes de placer en linea y el contenido digital) en 2007 seria de aproximadamente
$225 mil millones (eMarketer, Inc., 2007a; 2007c), en comparacién con los mas de $3.6 billones para
todos los tipos de comercio electrénico B2B en 2007 (Oficina de Censos de Estados Unidos de
América, 2007).

Llevandolo a la practica, Apple, el gigante conocido por dominar parte del mercado de los
Smartphone, hace parte del top 25 de empresas de cadena de suministros en las cuales su finalidad es
ofrecer aplicaciones mdviles para negocio, sitios méviles optimizados, chat en vivo y herramientas

que ayudan con la personalizacion de sus productos (B2B Consulting Group, 2017).

Otro ejemplo es American Express, en la que lanzaron una plataforma la cual esta enfocada al
asesoramiento de las PYMES y toda una red interna para que los usuarios de pequefios negocios se
aconsejen entre ellos, lo cual trajo como resultado positivo el aumento de visitas que le sirven para
consolidar su negocio en cada uno de los nichos de mercado en los que desean invertir (Marketing
Electrénico, 2017).

Este modelo de negocio trajo una serie de beneficios tangibles que impactan en el
posicionamiento, ahorro de tiempo, o dinero en cada una de las empresas que realizan estas
transacciones. En el ahorro de tiempo el marketing B2B nos referimos a que “tiene la funcion de crear
imagen de marca y fomentar los contactos personales. Aunque implica un proceso de consolidacion,

si funciona resulta méas facil tener presencia en el mercado que limitandose a acciones B2C enfocadas
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al cliente final” (Madrid NYC, 2017). En conclusion, ser especialista o que lo reconozcan de esa

manera facilita vender sin necesidad de generar grandes esfuerzos.

Otro beneficio visible en este tipo de comercio electronico es que tiende a una mayor facturacion
por clientes, si bien es cierto es mas complicado cerrar negocios B2B que los de B2C, debido a que
influyen factores como el mercado potencial o la misma complejidad de la demanda, las empresas
solicitan una mayor cantidad de facturacion ya que tienen que asegurarse de tener un stock disponible

con el cual concentran una mayor cantidad de productos.

Existen diferentes modelos de negocios que se utilizan en el comercio B2B. A continuacion, se

describen algunos de ellos:

[] Distribuidor electrénico: Se caracterizan por suministrar productos y servicios
directamente a los negocios. “W.W. Grainger, por ejemplo, es el mayor distribuidor de
suministros de mantenimiento, reparacion y operaciones (MRO). En el pasado, Grainger
dependia de las ventas por catalogo y los centros de distribucidn fisica en areas
metropolitanas. Su catalogo de equipos se puso en linea en 1995. En 2016, la plataforma
de comercio electronico de Grainger, que incluye sitios web y aplicaciones moviles,
produjo $ 4.7 mil millones en ventas (47% de sus ingresos totales) en todo el mundo para
la empresa” (Laudon & Traver, 2018: p 356). Estos distribuidores electrénicos son
propiedad de una sola compafiia que busca servir a varios clientes.

[0 Empresas de abastecimiento electréonicas: Estas empresas se encargan de crear y vender
acceso a mercados electronicos digitales, bajo un software conocidos para las empresas
como “Administracion de cadena de valor”, debido a que desarrollan un conjunto de
herramientas que sirven para administrar y gestionar sus cadenas de suministros.
“Empresas como Ariba, por ejemplo, han creado software que ayuda a las grandes
empresas a organizar su proceso de adquisiciones mediante la creacion de mini mercados
digitales para una sola empresa. Ariba crea catalogos en linea integrados personalizados
(donde las empresas proveedoras pueden enumerar sus ofertas) para las empresas
compradoras. En el lado de las ventas, Ariba ayuda a los proveedores a vender a grandes
compradores al proporcionar software para manejar la creacion de catalogos, el envio, el
seguro y las finanzas” (Laudon & Traver, 2018: p 357). Su fuente de ingreso proviene de
cuotas por transacciones o cuota de licenciamiento anual.

[0 Mercados de intercambio: Este corresponde a un mercado electronico digital
independiente, bajo esta premisa retinen proveedores con un grupo reducido de grandes
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empresas comerciales. “Un intercambio es un mercado digital independiente donde
cientos de proveedores se encuentran con un nimero menor de compradores comerciales
muy grandes (Kaplan y Sawhney, 2000). Los intercambios son propiedad de firmas de
nueva creacion independientes, generalmente emprendedoras, cuyo negocio esta creando
un mercado, y generan ingresos al cobrar una comisién o tarifa basada en el tamafio de las
transacciones realizadas entre las partes comerciales” (Laudon & Traver, 2018: p 358).
Estos mercados son menos costosos y requieren menor cantidad de tiempo para el proceso
de identificacion de proveedores, cliente y posibles socios potenciales; sin embargo, su
mayor dificultad radica en convencer a los proveedores que se cambien a mercados
digitales individuales. En consecuencia, el nimero de intercambios se ha reducido a
menos de 200, en comparacion con los 1.500 de 2002, aunque las empresas sobrevivientes
han experimentado cierto éxito (Ulfelder, 2004; Day, Fein, Ruppersberger, 2003).
Consorcios industriales: Estos se caracterizan por ser modelos con mercados verticales
especializados en industrias tan especificas como la industria automotriz, aeroespacial,
quimica, floral o la de maderas. Como son de intereses especificos su mercado es mas
reducido al tener pocas compafiias. Estos consorcios resultan mas exitosos que los mismos
mercados de intercambio independientes, lo anterior se debe a que los patrocinios
obedecen a participantes con un poder econdmico mas fuerte. Por ejemplo, “SupplyOn,
fundada en 2000 y propiedad de los gigantes industriales Bosch (uno de los proveedores
mas grandes del mundo de componentes automotrices), Continental (una empresa lider en
la fabricacion de automdviles) y Schaeffler (un fabricante mundial de varios tipos de
rodamientos), entre otros, proporciona una plataforma de colaboracion en la cadena de
suministro compartida para empresas de diversas industrias manufactureras” (Laudon &
Traver, 2018: p 358).

Redes industriales privadas: Es una red digital que se encarga de coordinar el flujo
referente a las comunicaciones entre empresas que, de una u otra manera, realizan
negocios juntos. También son conocidos como mercados de intercambio privados, en
general, obedecen al orden del 75% de los gastos en el mercado B2B de las grandes
compafiias. Su principal funcion esta dada en el uso de las redes digitales preferentemente.
“Por ejemplo, Walmart opera una de las redes industriales privadas mas grandes del
mundo para sus proveedores, quienes a diario utilizan su red para supervisar las ventas de

sus articulos, el estado de los envios y el nivel actual de sus inventarios de bienes. El
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comercio B2B depende en gran medida de una tecnologia conocida como intercambio
electrdnico de datos (EDI)” (Oficina de Censo de Estados Unidos, 2007).

El comercio electrénico de consumidor a consumidor (C2C): “El comercio electronico de
consumidor a consumidor (C2C) proporciona una forma para que los consumidores se vendan entre
si, con la ayuda de un creador de mercado en linea (también llamado proveedor de plataforma) como
eBay o Dawanda, el sitio de anuncios clasificados Gumtree, o en empresas de servicios de demanda
como Airbnb y Uber” (Laudon & Traver, 2018: p 64). Anteriormente estos consumidores utilizaban
el método de venta de garaje, mercado en la calle y las famosas tiendas de segunda mano, es alli

donde se intercambian las mercancias, por lo general, usadas.

Hoy, con la incursion del Internet, lo interviene usualmente un tercero que sirve como puente
proporcionando la plataforma en linea para que sea alli donde suceden estas transacciones (Business
News Daily, 2018). Las subastas en linea y los anuncios clasificados son dos ejemplos de plataformas
C2C, “eBay y Craigslist, estas son las mas populares. Debido a que eBay es un negocio, esta forma
de comercio electronico también podria denominarse C2B2C: consumidor a negocio a consumidor”
(TechTarget, 2019).

Otro ejemplo es la plataforma “Mercado libre” ya que a través de ese portal todas las personas
pueden promocionar o dar a conocer sus productos —nuevos o usados— y coordinar con el promitente

comprador la forma, lugar, hora y tipo de pago para llevar a cabo esta transaccion.

Algunas de las ventajas en este tipo de modelo de e-commerse es que da la posibilidad de realizar
las transacciones a un menor costo, se pueden realizar transacciones beneficiosas para ambas partes
tanto para el comprador como para el vendedor, debido a que se elimina la figura de intermediario ya
gue en muchos casos eleva los precios de base de cada producto. A su vez puede coordinar por ambas
partes la entrega y a forma de pago eliminando tiempos de espera que se suelen presentarse en los

modelos de negocio B2C.

Su fuente de ingreso lo reciben por una comision sobre la venta, esta oscila entre el 5y 15%,
dependiendo del precio que se estime la venta. Asi también tienen una ganancia porcentualmente por

el costo de envio.

El comercio electronico movil (m-commerce): Este tipo de comercio hace referencia a las
transacciones en linea que se realizan a través de dispositivos moviles. En este modelo se engloban
los negocios tradicionales a partir del uso de las nuevas tecnologias inaldmbricas. Las redes

inaldmbricas son utilizadas a partir de los protocolos de comunicacion utilizando el ancho de banda
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para conectar a los usuarios moviles, en cualquier momento y lugar. Por medio de estas conexiones
los usuarios compran productos y servicios, ademas generar reservas de viajas, transacciones
financieras entre acciones. “Los estandares que implementan Wi-Fi se introdujeron por primera vez
en 1997, y desde entonces han crecido en forma explosiva en EUA y por todas partes. Los analistas
estiman que en 2007 habia alrededor de 180,000 puntos activos inalambricos (ubicacion es que
permiten a un dispositivo habilitado para Wi-Fi conectarse con una LAN inaldmbrica cercanay tener
acceso a Internet) en todo el mundo” (eMarketer, Inc., 2007d). Cada vez es mas alto el consumo en
el comercio movil debido a la cantidad de tiempo que los usuarios usan los diferentes dispositivos

moviles y las mejoras significativas que se estan realizando.

El comercio electrdnico de consumidores a las empresas (C2B): Se conoce como Consumer to
business y hace referencia al comercio en el que los consumidores hacen sus productos y estos estan

disponibles para que las diferentes empresas las adquieran.

Cuando crean valor los propios consumidores con el fin de que las empresas se beneficien de él y
lo consuman; se suele realizar a través de Internet y de las multiples herramientas que esta les brinda,
como redes sociales, paginas web, e-commerce, etc. “Cada vez que un consumidor comenta su
experiencia de compra o aporta criticas constructivas a un producto o servicio concreto esta creando
un valor que puede ser aprovechado o consumido por la propia firma, un valor del que se puede
beneficiar la propia empresa si hace un buen uso del feedback con el cliente o consumidor. En este
sentido, se puede decir que en cuanto un negocio acepta y adopta una idea 0 comentario se da el
modelo C2B” (Marketing4food, 2016).

En el comercio C2B se pueden identificar principalmente dos modelos:

[0 Los colectivos de compra: En este los consumidores se suscriben para la adquisicion de
un producto en referencia. Cuando estas compras se realizan por volumen frecuentemente
les genera un mayor descuento. Su plataforma de comunicacion la estan desarrollando a
partir de las redes sociales. Sus ingresos provienen de publicidad y por la comisién por
transaccion al proveedor usualmente.

[l La compra invertida: En este modelo los usuarios solicitan de manera libre los
productos. El sitio web se encarga de localizar a los proveedores y aglutina de manera
conjunta a los compradores dificiles de localizar. Sus ingresos provienen de la comision
por transaccion al proveedor.

[0 Los clubes de compra: En este modelo los usuarios solo pueden acceder al sitio si estan

invitados o por una suscripcion previamente aceptada. Ademas, disponen de un stock de
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productos outlet o fuera de temporada casi siempre. Sus ingresos provienen de publicidad

y de la comisidn por transaccion al proveedor de manera general.

El comercio electrénico de empresas a la administracion (B2A): Se conoce como Business to
Administration y hace referencia a las transacciones entre empresas y la administracion publica o de
entidades gubernamentales. Estas entidades demandan documentos legales, registros, seguridad
social, fiscales o de empleo, esta tendencia de transacciones aumenta significativamente en la medida
que se realizan inversiones en las capacidades que puede desarrollar el gobierno en temas electrénicos
(Marketing Directo.com, 2018).

Algunas ventajas a destacar en este tipo de comercio es el acceso a la informacién de la
administracién en tiempo real, a su vez los costos tienden a ser mas bajos. Asi mismo, una mayor
rapidez en las respuestas por cada una de las demandas que presenten las empresas y acercamiento a

otras, independiente de su ubicacion territorial.

El comercio electronico de consumidor a la administracion (C2A): Este tipo de comercio se
conoce como Consumer to Business y hace referencia a las transacciones realizadas de consumidores
a la administracion publica o sus diferentes entes gubernamentales. No es usual ver que un gobierno
compre productos o servicios a ciudadanos individuales, pero con frecuencia utiliza estos medios en
algunas actividades como impuestos, declaracion y pago de estos. Por ejemplo, en la salud, solicitar
citas, proporcionar informacion acerca de enfermedades que puedan padecer los consumidores o
hacer los pagos respectivos de salud. Estos modelos se asocian a la idea de eficiencia y facilidad en
el uso de servicios prestados a los ciudadanos a través del gobierno basados en el uso de la tecnologia

y las comunicaciones (Mexicoentic, 2017).

El comercio electrénico social (Social e-commerce): Esta presente gracias a las interacciones en
redes sociales y a las relaciones en linea que se estan creando en la actualidad. “El crecimiento del
comercio electronico social esta siendo impulsado por una serie de factores, incluida la creciente
popularidad del inicio de sesién social (inicio de sesion en sitios web utilizando su Facebook u otra
identificacion de red social), notificacion de red (compartir la aprobacion o desaprobacion de
productos , servicios y contenido), herramientas de compra colaborativa en linea, bisqueda social
(recomendaciones de amigos de confianza en linea) y la creciente prevalencia de herramientas de
comercio social integradas como botones de compra, pestafias de compras y tiendas virtuales en
Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube y otros sitios de redes sociales (Laudon & Traver, 2018: p

66). Del comercio electronico social se desprende el conversacional, este implica un puente para que

41



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

las empresas interactien con sus usurarios mediante el uso de mensajeria movil como Facebook,

Messenger, Sanpchat, entre otros.

El comercio electrénico local (Local e-commerce): Este tipo de comercio puede involucrar a su
consumidor final en funcion a su actual ubicacion geografica. “El comercio electronico local es la
tercera punta de la ola del comercio electrénico local, social y mévil y, impulsado por una explosion
de interés en los servicios locales bajo demanda como Uber, se esperaba que creciera en los Estados
Unidos a mas de $ 80 mil millones en 2017 (Laudon & Traver, 2018: p 66).

A continuacidn, veremos la diferencia entre comercio electrénico (e-commerce) y los negocios en

linea (e-business)

Algunos argumentan que el e-commerce abarca todo el mundo de actividades organizativas
basadas en medios electrénicos que respaldan los intercambios de mercado de una empresa, incluida
la infraestructura de su sistema de informacion. Por otro lado, otros, que el e-bussiness abarca todo

el mundo de las actividades electrénicas internas y externas, incluido el comercio electrénico.

Es decir, los negocios en linea cominmente llamados e-bussiness se refieren a las transacciones y
procesos dentro de una compariia. Pero estos procesos no contemplan las transacciones comerciales
propias, es decir, los negocios en linea no generan los ingresos como si lo hace el e-commerce. Un
ejemplo de e-bussiness dentro de una compafiia es el control de inventario en linea, esta sirve de
soporte para los intercambios en el comercio electrénico en linea, es decir, en gran medida una

apalanca a la otra.
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Figura 4. Diferencia entre comercio electrénico y negocios en linea
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Fuente: Laudon & Traver (2009).

4.4  El comercio electronico a nivel mundial

Ahora bien, una vez descritos los tipos de transacciones, se analizara el comportamiento de
compras en linea en los Estados Unidos, las estadisticas y los hechos que lo hacen ser un pais referente
en este tipo de industria. “Las compras en linea es un mercado préspero. Se pronostica gque las ventas
minoristas de comercio electrénico en todo el mundo se duplicaran entre 2016 y 2020. Durante una
encuesta de abril de 2017, el 40% de los usuarios de Internet en los Estados Unidos declararon que

compraron articulos en linea varias veces al mes y el 20% semanalmente” (Statista, 2017).

Este tipo de compradores de Internet tienen cada vez mas claro que deben tomarse un tiempo para
investigar, leer resefias y ver comentarios para obtener la mejor oferta posible, ya que en muchos
casos terminan comprando en la tienda asi hayan realizado una investigacion previa a través de la
web. El 42% de los consumidores estadounidenses compr6 productos a través de plataformas
electrdnicas, mientras que el 14%, en tienda (Statista, 2017). Las aplicaciones de compras moéviles
mas populares en los Estados Unidos en el 2018 fueron Amazon con un 75.8%, en segundo lugar,
Walmart con 40.5% vy, en tercer lugar, eBay con 34.3% (Ver Anexo 1).

Uno de los factores claves es la disponibilidad de encontrar cupones de descuento para los
usuarios, esto tiene gran influencia en la preferencia en las compras de Internet en vez de ir hasta una
tienda fisica. “Una estadistica presenta la etapa del proceso de compra digital que hace que los

compradores digitales en los Estados Unidos sean mas felices. Durante la encuesta de mayo de 2018,
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el 43% de los encuestados dijo que estaban méas contentos al ver que su compra estaba completa y
confirmada” (Statista, 2017). A continuacion, se presenta el modelo del proceso de compra.

Figura 5. Modelo del proceso de compra
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Fuente: Statista (2017).

45 El comercio electronico a nivel local

En Colombia el comercio electronico ha tenido una evolucidn significativa en los Gltimos 15
afios. Este se evidencia por los avances tecnoldgicos y en la forma que cambian las costumbres los
consumidores colombianos a la hora de comprar. La industria del comercio electrénico tiene unos
consumidores mas maduros, estos viven en una era de la informacion, por lo tanto, estdin mas
informados, son curiosos y activos a la hora de identificar sus necesidades. “El comercio electronico
estd ganandole terreno al comercio tradicional, siendo en paises desarrollados ya el 10% del total de
las ventas minoristas retail y transformandose en un “verdadero” canal dentro de las empresas por el
volumen de operaciones y negocios que significa. Pero los desafios para esta nueva forma de vender

productos o servicios recién comienzan. La adaptacion a las nuevas situaciones y gustos del cliente
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junto con la generacion de una experiencia de compra positiva es esencial para garantizar el éxito de

una tienda online” (La Republica, 2017).

En América Latina, asi como en Brasil y en Europa: Reino Unido, Francia o Alemania estan en el
top diez de comercio electrdnico gracias a que han implementado modelos exitosos que han entendido
que el verdadero secreto de las compras por Internet obedece a generar experiencias positivas al
consumidor en el proceso de compra, porque logran trascender lo memorable. Estos modelos exitosos
abren la oportunidad al mercado colombiano en algunos sectores destacados como moda, servicios,
hogar y accesorios, o en nichos de mercado como productos y servicios para bebés, organicos y

mascotas.

De acuerdo con un estudio de ComScore, “se habla del comercio electrénico apoyado en las redes
sociales, Colombia ya posee un alcance del 10% en el uso, por ejemplo, de la red social Twitter, desde
la cual las empresas se referencian e interactan con sus clientes potenciales para fidelizarlos con sus
productos y servicios. Pero las cifras dan cuenta también de que el pais ocupa el noveno lugar en la
implementacion del comercio por Internet y los colombianos tienen una participacion del 2% en el
mercado del comercio electronico en Latinoamérica, un desempefio positivo, aunque ain muy
distante del que tienen México (12,1%) y Brasil (60,8%) en la materia” (ComScore, 2018).

Para continuar, una vez entendido el comportamiento y la historia de los consumidores en medios
offline y online, el modelo de negocio exitoso del grupo Inditex corresponde al gigante de la moda
Zara, ya que supo combinar los medios online y offline para obtener resultados positivos (Marketing

Ecommerce, 2018).

En el medio offline su éxito se basa en su propuesta de valor porque el disefio de las prendas tiene
un papel fundamental ya que estéa orientado cien por ciento al cliente debido a que la empresa captura
tendencias de moda de las grandes marcas de lujo, las reinterpreta a costos bajos y las pone en
exhibicion en sus tiendas. Sumado a lo anterior, Zara posee un sistema que le permite revelar habitos
de compra de todos sus clientes, esta informacion es enviada a los disefiadores para que ajusten y

personalicen cada prenda de acuerdo con las necesidades y gustos de los clientes.

En el medio online, si bien es cierto esta cadena del grupo Indetex no ha incursionado en el tema
de moda, Zara Home si puso a disposicion de sus clientes una cadena que se especializa en la
tendencia textil, hogar y decoracion a partir de 2007, una vez lanzada su plataforma online en més de
13 mercados europeos, se posiciona hoy en dia como la quinta marca de este grupo con mejor

facturacion.
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En cuanto a sus estrategias para entrar en China —debido a que son mercados atractivos por lo
representativo de la cantidad de su poblacion— decidi6 aliarse con el gigante asiatico Alibaba “para
abrir un nuevo canal de venta y potenciar su presencia en China. Inaugur6 su tienda propia en la
plataforma Tmall, el mayor eCommerce del gigante asiatico con mas de 400 millones de compradores,
50.000 tiendas y millones de productos de méas de 70.000 marcas diferentes (Marketing e-commerce,
2018).

El grupo Indetex apuesta a sinergias e integracion online y offline a través del “dropshipping”
como alternativa para gestion logistica para el eCommerce, basicamente consiste en olvidarse de los
almacenes convirtiéndose en intermediarios comerciales que llevan una comisién por cada una de las
ventas gue se generen a través de su eCommerce. Este negocio sigue siendo puente de expansion para

la marca, porgue conserva a cabalidad la filosofia de la casa: sin prisas (El Tiempo, 2018).

En Colombia, de acuerdo con Consumiendo de Camilo Mora Herrera, este pretende explicar los
elementos que describen la manera en que los colombianos consumen. “Uno de estos elementos es el
cambio en las formas de compra: primero los formatos tradicionales, como las plazas de mercado;
mas tarde, las tiendas de barrio; y ahora los almacenes de grandes superficies, que se han instalado
en nuestros habitos, cambiandolos de manera moderada. Esta tradicion nos ha inculcado patrones de
compra como la preferencia de las promociones, consideradas por el autor como formas del regateo.
Colombia presenta altos niveles de felicidad, segun reflejan las estadisticas de algunos estudios
internacionales sobre el tema. El autor argumenta que esto se debe a que los colombianos se trazan
objetivos muy bajos y, por lo tanto, cualquier logro, por pequefio que sea, eleva significativamente
nuestro nivel de felicidad. En esta investigacion se recurre a modelos explicativos, basados en los
conceptos necesidad, oportunidad y capacidad. Ademas, los combina con otros conceptos propios del

neuromarketing, como cerebro reptil o cerebro limbico”. (Herrera, 2010).

Los colombianos manifiestan que comprarian por internet en mayor medida si les garantizaran la
devolucion de su dinero si no reciben los que esperaban. Para abril de 2019 en Colombia fueron
realizadas 8.6 millones de visitas a paginas web de Comercio Electrdnico, 1.423.000 mas que en el
mismo mes de 2018. De estas visitas, 2.5% llegaron al carro de compra, mientras que en abril del afio
pasado lo hicieron 2.1%. El promedio de tiempo por visita fue de 4 minutos y 15 segundos, y un
usuario promedio visitd 4.4 paginas por cada ingreso a la web desde un computador o dispositivo

movil. De hecho, el 62% del trafico es realizado través de un dispositivo movil (Nielsen, 2019).
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Figura 6. Porcentaje de consumidores que declararon comprar en 2018
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De los consumidores online, el 48% fueron hombres y el 52% mujeres. Ademas, los millennials

siguen siendo los heavy users del canal ya que el 41% de los usuarios tienen entre 25 y 34 afios de

edad. Por ultimo, por cada usuario Unico se realizaron 2.1 visitas y la tasa de rebote (usuarios que

entraron a la pagina web sin interaccion alguna) fue del 49.0% vs. el 41.2% en el 2018 (Nielsen,

2019).
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Figura 7. Porcentaje de consumidores dispuestos a comprar online
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Cuando hablamos de omnicanalidad debemos entender la evolucion y el cambio que se ha dado

entre la relacion usuario y empresa. A través de este podemos observar la importancia de tener

multiples canales de comunicacion que de una u otra manera conectan ambas partes y que ha tomado

importancia y relevancia en la actualidad.
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La omnicanalidad surge de la necesidad de las empresas de adaptarse al dia a dia de los clientes,
a su conexion permanente con los dispositivos digitales, cargados de inmediatez, de informacion:

Smartphones, tablets, ordenadores (Marketing e-commerce, 2019).

Las grandes compafiias definen que la omnicanalidad no es solo una cuestion de tecnologia,
aunque esta deberia estar inmersa, lo definen como la experiencia del cliente basado en sus altas
exigencias. Sin duda, la omnicanalidad ha llegado para quedarse. Pero no tanto el término, que podra
cambiar en el futuro, sino aquello que representa, que no es mas que la respuesta a una exigencia
creciente de los compradores por disfrutar de experiencias de compra fluidas, personalizadas y mas
convenientes, a través de todos los canales disponibles, tanto online como offline. Y entre estos, hoy
es el movil el que mas esta impulsando este fenémeno, aunque debemos incluir a todos ellos (tiendas,

eCommerce, teléfono, mail, redes sociales (America Retail, 2019).

Este mismo estudio revela que las empresas minoristas deberian eliminar las barreras y permitir
comprar, pagar, recoger y hasta devolver cuando, como y donde los clientes lo quieran. Esta ya es
una necesidad latente que no deben desconocer las empresas en un corto y mediano plazo, lo anterior
obliga a encaminarse en la omnicanalidad o buscar la manera de diferenciarse, algo bien complejo en
un mundo cada vez mas exigente y donde los consumidores valoran mas estos aspectos por encima
de otros. “Los compradores omnicanales gastan de media un 50% mas que los compradores que lo

hacen unicamente en un establecimiento fisico” (America Retail, 2019).

Una de las ventajas que nos brida la omnicanalidad es que nos permite generar una experiencia de
compra mejorada en varios niveles de satisfaccion para el cliente, generado fidelidad hacia la marca
con un aumento en el volumen y frecuencia de compra. En cuando a las compras en tiendas fisicas
su impacto es el aumento en nimero de visitas. Asi, si un comprador online visita la tienda para
recoger o devolver un producto, aumenta la posibilidad de realizar una nueva compra. En las tiendas,
gue en el mundo omnicanal se convierten en centros de preparacion de pedidos, se consigue aumentar
el ratio de rotacion de inventario, incluso en localizaciones con pocas visitas. Mas alld de estos
beneficios, la adquisicién de las capacidades necesarias para ejecutar una estrategia omnicanal
exitosa, ademas ofrecen por si mismas importantes mejoras como la optimizacion en la gestién de

inventario o la mejor visibilidad de la actividad de los clientes (America Retail, 2019).
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Tabla 3. Estrategias omnicanal

Iniciativas claves

La visibilidad en tiempo real del stock desde cualquier ubicacion

Una vision Unica del cliente a través de todos los canales

Una gestién agil del lanzamiento de nuevos productos

Una gestién distribuida de érdenes que permita soportar escenarios como la venta online y
recogida en tienda (BOPIS, Buy Online Pick up in the Store)

La preparacion de pedidos en tienda (store fulfillment) o un programa de fidelizacién omnicanal

Fuente: America Retail (2019).

Un ejemplo de éxito a partir de los procesos de omnicanalidad se debe en gran medida a la
plataforma Openbravo, empresa de solucidn en la nube para el comercio. Deporvillage o Patadén se
han acogido a esta solucion ofreciendo un punto de venta que combina en gran medida la parte web
y movil, mediante la venta asistida que incluye recomendaciones de productos, informacion sobre
promociones, ademas muestran el stock disponible en tiempo real. “El uso de identificacion por
radiofrecuencia - RFID, pagos moviles o la disponibilidad de una solucién autopago permiten ademas
ofrecer una experiencia mas rapida y conveniente a la salida. Una solucién ademas lista para soportar
una variedad de escenarios omnicanal como la venta online y recogida en tienda (BOPIS) o la compra
online y devolucidn en tienda (ROPIS) entre otros. En la central, una gestion centralizada de 6rdenes,
clientes, productos e inventario ofrece las capacidades requeridas para una gestion omnicanal agil,
desde un motor de productos y precios, gestion de clientes y fidelizacion, planificacion de la demanda,

compras o gestion de inventario desde dispositivos moéviles” (America Retail, 2019).

Este mismo estudio realizado por America Retail evidenci6 que los compradores estan dispuestos
a pagar mas por conocer el stock disponible en cada tienda fisica de cada referencia del producto,
también dan un alto valor por tener diferentes formas de pago con multiples opciones de entrega. Por
altimo, para estos compradores es muy importante tener informacion clara sobre costos de envios y
devoluciones. A su vez manifiestan que las marcas deben contar con una web optimizada para el uso

en cualquier dispositivo movil.
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4.6.1 Estrategia multicanal: internet vs. tradicional

El impacto de las compras por internet ha teniendo un notable crecimiento, sin embargo, el
volumen de compra con relacién a la tienda fisica sigue siendo inferior, aunque se espera un
crecimiento significativo para los proximos afios. “En Europa, las ventas a través de internet
alcanzaron 171.957 millones en 2016 (Gill, 2012), lo que supone una tasa de crecimiento anual del
12,2%. De hecho, la intencién de incrementar las compras online es muy alta entre los internautas
europeos: hasta el 79% tienen en mente adquirir productos y servicios a través de internet en el corto

plazo, cifra que no difiere mucho de la espafiola: el 72%” (Nielsen, 2010).

En Europa los incrementos nos pasan por el aumento de compradores que realizan transacciones
online, su aumento obedece a que ha incrementado el gasto medio anual por cada comprador. Sin
embargo, el canal fisico sigue teniendo una gran presencia en estos consumidores, lo cual ha
evidenciado un comprador multicanal; es decir, combinan el canal online con el tradicional de
acuerdo con sus intereses. “El canal fisico permite la inspeccion del producto con todos los sentidos.
Ademas, ofrece el servicio afiadido que prestan los vendedores o dependientes informando vy
aconsejando al cliente, que generan confianza a la hora de elegir el producto. Otra ventaja del canal
fisico es que los productos comprados son recibidos por el consumidor de manera inmediata. Por su
parte, el canal online permite realizar compras las 24 horas del dia, 7 dias a la semana. Ademas, la
compra puede ser realizada desde casa y permite el acceso a minoristas localizados en cualquier parte
del mundo. El surtido de productos que puede ser encontrado en internet, sumando todas las tiendas
que venden productos en este canal, es practicamente todo el conjunto de productos existentes en el
mundo; no cabe duda de que internet proporciona mucha informacion y facilidad para organizarla a
un coste bajo” (Gill, 2012).

Por lo anterior una pregunta toma gran relevancia ¢ Por qué los consumidores eligen el canal online
u offline para su compra en general y en un momento concreto? Para poder desarrollar esta pregunta
deberiamos evaluar qué tipo de productos compra de manera habitual, los motivos por los cuales
decide hacerlo y las circunstancia como, por ejemplo, dias de la semana, horarios, tamafio de compra
entre otras variables. Para ello, un estudio realizado por Chintagunta et al. (2012), nos indica que “un
costo alto de oportunidad del tiempo, de transporte, de busqueda y de esfuerzo fisico en la tienda, y
una actitud positiva hacia la compra en internet, favorecen la eleccion del canal online frente al fisico.
Por el contrario, un costo de envio a domicilio relativamente alto de la compra online y un costo de
examinar el producto alto favorecen la eleccion del canal fisico frente al online. En particular, se

observa que algunos consumidores, en funcion de sus caracteristicas demogréficas, de su
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comportamiento de compray de la tienda fisica méas frecuentada, prefieren comprar en el canal fisico,
y otros, en el canal online, lo que es un reflejo de que los costes de transaccioén de comprar en cada

canal son diferentes para unos individuos que para otros”.

4.7  Impacto del Covid-19 en el comercio electronico

El impacto del Covid-19 en las tendencias digitales se puede comparar con un antes y un después
de la deteccion de la pandemia. Ahora no todos los sectores se han comportado de la misma forma.
Algunos pueden evidenciar un aumento significativo en el tréfico, en cambio otros experimentan una
disminucién importante. De acuerdo con el estudio realizado por la firma Contentsquare (2020), se
muestra el comparativo en el trafico de la semana del 8 al 15 de marzo con el promedio de las seis
primeras semanas del afio (aceleracion pre Covid 19 en los paises occidentales).

Figura 8. Impacto del Coronavirus en el trafico de la semana del 8 al 15 de marzo de 2020
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Fuente: Contentsquae, 2020.
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De acuerdo con la figura 5, los sectores que registraron un crecimiento en el trafico de compras
fueron los medios de comunicacién con un incremento del 46%, seguido de los supermercados con
42%, el sector farmacéutico con un 25% y, por ultimo, el de las telecomunicaciones con un 23%. Los
anteriores incrementos muestran dos tendencias claras: los consumidores digitalmente activos estan
interesados en abastecerse de alimentos y articulos de primera necesidad para enfrentar la crisis del
Covid-19. Y la segunda tendencia marca que quieren estar informados a través del consumo de

medios de comunicacion.

En cuanto a los sectores que tuvieron un mayor indice de declive en trafico se registran las joyerias:
relojes con un -25%, seguido del sector del turismo con un -22%, articulos de lujo con un -19%,
seguido de los almacenes de moda con un -14%, asi como los almacenes de equipamiento deportivo
en un -13%. También se evidencia un incremento en las transacciones en los e-commerce, pero estas
no necesariamente estan correlacionadas con el aumento de trafico en los sectores mencionados
anteriormente. A continuacién, en la figura 6 se presenta el impacto (+/-) de las transacciones en la

época del Covid-19.

Figura 9. Impacto del Coronavirus en las transacciones e-commerce
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Fuente: Contentsquae, 2020.
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Como se puede evidenciar en la anterior figura la alimentacion experimenta un auge en cuanto al
porcentaje de aumento de tasaciones con un 57% en la tasa de conversion. Seguido de los bancos:
seguros con un aumento en el nimero de transacciones del 45%, ademas, el sector farmacéutico con

un 17% y los Marketplace: alta tecnologia con un aumento significativo del 15%, respectivamente.

En la parte inferior de la figura el sector mas afectado es el turismo con un -42% de las
transacciones registradas en una semana normal. Seguido de joyerias (relojes), lujo, eventos,
almacenes de moda e implementos deportivos, los cuales se han visto realmente afectados con una

disminucién significativa en su tasa de conversion.

Ahora bien, este comportamiento de los consumidores online revela su l6gica al compararlo con
la piramide de Maslow. Esta teoria nos habla que “la pirdmide se divide en cinco niveles que estan
ordenados de manera jerarquica teniendo en cuenta las necesidades de los seres humanos. Cuando las
personas tengan cubiertas sus necesidades basicas pasaran a otras mas avanzadas, es decir, subiran
de nivel en la piramide. A medida que vayan satisfaciendo las necesidades mas basicas, las personas
desarrollaran deseos elevados hasta llegar a la cima. En este sentido, Maslow estaba interesado en
descubrir qué mueve a las personas a comportarse y por qué algunas se sienten mas satisfechas que

otras con sus elecciones (Instituto Europeo de Posgrados, 2007).

Figura 10. Piramide de Maslow
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Fuente: Instituto Europeo de Posgrados, 2007.
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Las transacciones en los e-commerce —mostradas en la figura 5— permiten sugerir que, para
satisfacer las necesidades de la base de la piramide, los consumidores ante el fendmeno mundial del
Covid-19, se estan abasteciendo principalmente de alimentos y productos de salud. La necesidad de
seguridad ubicada en el segundo nivel de la piramide de Maslow, se evidencia en los aspectos que los
hacen sentir seguros en su vida, es decir, para conservar la salud deben permanecer en casa junto con
su familia, por lo cual se cercioran de tener televisién, computadores y otros recursos tecnolégicos.
También se ocupan de sus finanzas trabajando desde casa para conservar sus empleos. Los demas
niveles superiores de la piramide estan teniendo una fuerte disminucion si se comparan con las

transacciones realizadas en algunas industrias nombradas anteriormente.

Por ultimo, la tendencia evidencia fuertes cambios en las economias mundiales, debido a los
cambios en los volimenes de las transacciones que se registran. Por un lado, se estima que “el
mercado alimenticio online tiene un valor de 50.000 millones de ddlares en el mundo occidental, y el
aumento que hemos medido como resultado de la reciente aceleracion del coronavirus tiene un valor
de 2.500 millones de ddlares al mes. Por el contrario, estimamos que el mercado del turismo en
Occidente tiene un valor de 4 billones de ddlares, el 75% de los cuales proviene de reservas en linea,
por lo que la disminucion observada en las transacciones se puede cuantificar como una pérdida de

ingresos de 120.000 millones de dolares al mes” (Contentsquare, 2020).

4.8 Impacto del Covid-19 en los retail

Los productos y las marcas locales han ganado popularidad en este tiempo. Los consumidores
asocian la compra de estos productos con el apoyo a la empresa local. “Sin tener en cuenta el orgullo
nacional, optar por productos de fabricacion local puede convertirse rapidamente en una necesidad
para los retailers y para los consumidores preocupados por los productos procedentes de paises en

los que se ha propagado a gran escala el nuevo coronavirus (Covid-19)” (Nielsen, 2020).

Se evidencia que la tendencia de los consumidores esta mostrando signos de alejamiento hacia los
productos extranjeros que tuvieron que recorrieron grandes distancias antes de llegar a su pais de
destino. Lo anterior se entiende porque tuvieron multiples contactos con el ser humano, en especial,
productos lacteos, frutas, verduras y carnes. “Eso significa que los productos que salen de las fabricas
o0 que dependen de sistemas de distribucion de los paises mas afectados podrian enfrentarse a desafios
y las marcas multinacionales tendran que trabajar para mantener la confianza de los consumidores
(Nielsen, 2020).
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En medio de la actual crisis ocasionada por el Covid-19, los consumidores muestran una fuerte
tendencia por el abastecimiento local. A continuacién, se muestra las preferencias por las marcas

locales por categoria y por localizacion geogréfica.

Figura 11. Preferencia por las marcas locales por categoria
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Este mismo estudio revela que los consumidores tienen la necesidad de conocer el proceso de una
manera transparente de la cadena de suministro de los productos que estan adquiriendo, esto desde la
produccion hasta su distribucion. Lo anterior requiere garantizar su seguridad y salud en cada uno de
estos procesos. Este estudio de Nielsen muestra que “En China, donde las poblaciones estan saliendo
de las cuarentenas masivas y prevalecen las preocupaciones generalizadas, los domiciliarios de
algunos minoristas de alimentos en linea presentan a los clientes un seguro de garantia que incluye
detalles de la temperatura corporal de los cocineros, empaquetadores de alimentos y mensajeros para
cada pedido, asi como sus rutinas diarias de desinfeccion. Los consumidores se estan acostumbrando
a este alto nivel de transparencia y aungue es probable que lo esperen en todo lo que compran, lo es

aln mas cuando se trata de productos alimenticios”.

Estas medidas de cuarentena en la gran mayoria de paises, ha generado un consumo en su gran
mayoria local. Mientras que los consumidores en el mundo con un 54% han comprado localmente y
en Colombia ese porcentaje es mucho mayor con un 69%. En la siguiente tabla se muestran

consideraciones importantes, tanto para las grandes como para las pequefias empresas.

Tabla 4. Implicaciones a considerar en el impacto del Covid-19

en grandes y pequefias compafiias

Implicaciones

o Los minoristas pueden verse obligados a depender cada vez mas de los productos locales a
medida que se suspende el suministro procedente del exterior y se aplican cuarentenas a mas
largo plazo.

o Esposible que los retailers y los fabricantes quieran considerar un embalaje protector
adicional para los productos mundiales y locales, pero tendran que equilibrar esto con la
creciente preocupacion de los consumidores por el impacto ambiental.

o Los consumidores pueden aumentar su confianza en los productos de origen/produccion local
en todos los mercados —afectados y no afectados—: si pueden verlo e identificarlo, pueden
confiar en él.

o Las credenciales locales se buscaran de forma constante y posiblemente se apreciara en
exceso.

o Las multinacionales tendran que resaltar sus ventajas mundiales junto con sus elementos
locales en medio del creciente escepticismo sobre las cadenas de suministro afectadas por la
distancia.

Fuente: Nielsen, 2020.
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Mientras esta pandemia siga en expansion, crea una impetuosa necesidad para que las compafiias
contrarresten las preocupaciones de los consumidores, mediante la demostracion de transparencia en

la cadena de abastecimiento de los productos.

4.9 ¢Cual sera el futuro del retail y del e-commerce en el pos Covid-19?

Se toman como referencia las acciones que estad implementando China, pais en donde se inicid la
propagacion del virus y su economia empieza a reactivarse. En el resto del mundo tardar& un poco
mas. Por lo anterior ellos van a servir de referente. Es asi como los “bancos, incluidos China
Merchants Bank y China Guangfa Bank han bajado las tasas que ofrecen en préstamos de consumo y
han agregado ofertas especiales para usuarios de tarjetas de crédito” (Retail News Trends, 2020).

En cuanto a las ventas correspondientes al retail, estas han caido en un porcentaje del 20.5% en
los dos primeros meses del afio. Para contrarrestar este fendmeno han lanzado camparias con cupones
para incentivar comer fuera de casa y reactivar compras en tiendas. “Suning.com, uno de los gigantes
minoristas de China ha distribuido recientemente vales por valor de 500 millones de yuanes (alrededor
de 70,4 millones de doélares USA) a sus usuarios en todo el pais para alentarlos a comprar productos

en sus tiendas en linea y fuera de linea” (Retail News Trends, 2020).

Ademas, se han unido varias empresas de diferentes sectores formando alianzas que buscan

ofrecer diversas ofertas a los consumidores.

Los retailers hard discount seran los grandes vencedores en un corto plazo, entre estas empresas
Amazon, Alibaba y Jd.com seguiran en ascenso. Lo anterior a que toma una relevancia alta las
decisiones basadas en el precio. Esto ha obligado a repensar en qué invierten el dinero de los
consumidores, debido a la crisis econémica que vive el mundo entero. En este problema de salud
Amazon ha demostrado no ser tan confiable, debido a que los mensajes en su pagina muestran

productos agotados como, por ejemplo, papel higiénico y limpiadores.

De acuerdo con The New York Times “Muchos quieren hacer un pedido en linea ahora en lugar de
poner un pie en las tiendas, y las presiones sobre Amazon, principal minorista de Internet en los
Estados Unidos, son inimaginables. Pero la reciente escasez y demoras son sorprendentes para una
compafiia que generalmente es confiable en los envios rapidos todo bajo el sol, incluida una sombrilla
para bloquear el sol”. Otro aspecto que afecta a esta compafiia son los limites que tuvieron que
establecerse con sus empleados y con los espacios de trabajo, lo que dificultado la movilizacion de

los productos debido a que las personas deben estar mas separadas. Otros empleados han optado por
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quedarse en casa, lo que disminuye considerablemente la fuerza laboral de la compafiia. Bajo estas

circunstancias entra en cuestionamiento su promesa de valor “Garantia de la A alaZ”.

Se prevé para los siguientes meses que algunas cadenas caigan en bancarrota, se habla de
almacenes de electronica 'y de moda. Y esto puede ser peor si no se controla la pandemia en un tiempo

razonable.

El retail humano y sostenible. Sin duda, una cosa que hemos aprendido de otras crisis es
gue en medio de un escenario hostil donde el precio empieza a ganar adeptos, la Gnica forma
de competir es desde el factor humano (atencion al cliente, transmision de valores, etc.), y el
respecto al medio ambiente. Si siempre ha sido asi, ahora mas. Si no es capaz de competir

desde el precio, compita desde lo humano y lo sostenible (Retail News Trends, 2020).

También se viene hablando del escenario omnicliente. Aqui es donde se desarrolla la teoria en que
el cliente es el centro de todo. Esto no es mas que la filosofia de Jeff Bezos. Esta filosofia dice en “En
el coraz6n mismo del éxito de Amazon se encuentra la obsesion total por centrarse en el cliente. Su
lema es comenzar con el consumidor y luego trabajar hacia atras, no al revés. Esto esta respaldado
por una sorprendente capacidad de datos que le brinda a Amazon una vision incomparable del
comportamiento, las necesidades y las preferencias del cliente. Esto da como resultado un fuerte

enfoque en brindar una experiencia superior al cliente” (Revelx.co, 2019).

Por ultimo, habra un aumento exponencial en las ventas online, pero se recogeran en las tiendas
fisicas (buy online pick up in store). Un ejemplo de esto es de la empresa Best Buy, la cual ordena y
recoge en la tienda en tan solo 45 minutos. Pero cdmo se adaptaron a la crisis del Covid-19. Ellos
dicen que “las 6rdenes de recoleccion todavia se aceptan en la mayoria de las ubicaciones a través de
larecogida en la acera sin contacto, ya que un empleado llevara sus articulos a su automévil. También
puede ordenar en linea y recibir sus compras directamente en su puerta” (The Real Deal by Retail,
2020).

Un desafio importante, generado por la propagacion del Covid-19, es el impacto
provocado en las cadenas de suministros cuyo crecimiento se ha visto afectado en las
empresas. Como se explico anteriormente el cliente se convirtié en el centro de la operacion.
Varios modelos operativos como, por ejemplo, los restaurantes al tener que cerrar los
establecimientos comerciales por politicas de salud impartidas por cada gobierno se vieron

en la necesidad de modificar su modelo de negocio implementando estrategias de ventas
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orientadas al servicio a domicilio. Esto ocasion6 que las empresas detectaran nuevas

oportunidades en las cuales sus ingresos estarian sujetos a su uso durante esta pandemia.

Durante estos meses, en China —epicentro de la pandemia— varias industrias se vieron
afectadas, los articulos de hogar con un porcentaje de participacion global del 35%, los
productos de tecnologia con 46% y de la industria textil con 54%, entre otras; estas fueron

las mas afectadas con un alto impacto en su cadena de suministro global (Infobae, 2020).

Asimismo, la suspension de las actividades debido a las restricciones de movilidad —por
parte de los trabajadores— provoco un desabastecimiento de mercancia y en materias primas
al inicio de la pandemia, sumado a los problemas por el aumento de los tiempos de transito
del envio de mercancias desde Asia hacia Europa 0 a EE. UU. Estas restricciones se
provocaron también por los escasos vuelos de carga lo que limitd la entrada y salida de

mercancias.

En cambio, los sectores de alimentacion y de las grandes superficies incrementaron
considerablemente sus volumenes en venta de mercancias, lo que ha provocado flexibilidad

logistica con frecuencia de entregas diarias de acuerdo con la alta demanda.

“En concreto, las empresas con amplia presencia internacional o vinculos directos con las
areas afectadas deben tomar medidas inmediatas y, para ello, es necesario contemplar todos
los posibles factores de riesgo. Desde los proveedores hasta los diferentes distribuidores,
determinando ademas si estos también han realizado una evaluacién similar que pueda
exponer a la compafiia de forma indirecta. De este modo, la compafiia podra determinar
posibles contingencias y sobrecostes, y desarrollar un Plan de Gestion de Riesgos de la
Cadena de Suministro que cubra todos los posibles escenarios que plantea este desafio”
(KPMG Tendencias, 2020).

En cuanto a los e-commerce se produjo una “caida de categorias como moda y calzado (-
69%) 0 mascotas (-22%) se ha visto compensada por el incremento de las ventas en deportes
(+135%), jardineria (+130%) y farmacia (+26%) o alimentacion (+14% sin incluir los
supermercados) (Marketingdecommerce, 2020). Este aumento de volumen de mercancias
gener0 retrasos en los tiempos de entrega debido a la saturacion en los centros logisticos, asi

como en las redes de transporte.
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En un corto plazo se deben revisar aquellas acciones que involucren los riesgos de la
operacion en cada una de las partes de la cadena de suministro. De igual manera, realizar un
acompariamiento a cada uno de los stakeholders para asegurarse de que no haya una ruptura

en la cadena de suministro que influya de manera negativa.

En un mediano plazo las compafiias estdn encaminadas a propender por una cadena de
suministros que sea mas &gil, adaptativa al cambio y que fortalezca toda la operacion.
Asimismo deberan diversificar a sus proveedores evitando una dependencia por zona o
region. Mejorar los planes de comunicacion con sus proveedores, esto ayudara a identificar

cudles se pueden potencializar para mejorar la cadena de suministro.

Ante el avance uso de los recursos tecnoldgicos en internet se ha acelerado la
transformacion digital dentro de las compafiias, lo que les permite una mayor recoleccion de
datos para mantener actualizada las fuentes de informacidn. Estas les posibilitan la toma de
decisiones ante escenarios de incertidumbre. Ademas, sirven para implementar plataformas
con el fin de monitorear el rendimiento de sus proveedores, asi como la localizacién de

fabricas de distribucién y los almacenes logisticos.
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5. HIPOTESIS DE TRABAJO

5.1 Hipotesis 1

H1. En la medida que crece el uso de la Internet, desapareceré el canal de compra tradicional
offline y solamente se haradn transacciones de forma online por parte de los consumidores

colombianos en la ciudad de Bogota.

5.2  Hipdtesis 2

H2. Convergeran los canales de compra offline y online en la eleccion de compra de los
consumidores colombianos en la ciudad de Bogota.
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6. METODOLOGIA

6.1 Tipo de investigacion

El tipo de estudio realizado en esta investigacion tiene un alcance descriptivo, con unos
componentes cualitativos y cuantitativos. donde se pretende orientar acerca de las causas que originan
los habitos de compra del consumidor online versus offline. Para las preguntas realizadas en las
encuestas cuyo propdsito era organizar unas variables de acuerdo a las preferencias de los
consumidores se realiz6 una estimacion del método W de Kendall, donde se determinaba el grado de
concordancia entre los respondientes. El valor de W oscila entre 0 y 1. El valor de 1 significa una
concordancia de acuerdos total y el valor de 0 un desacuerdo total. Las caracteristicas de esta
investigacion permitiran entregar conclusiones concluyentes sobre la lectura de este fendmeno y sus
causas. También se determinara el perfil y las caracteristicas de los consumidores tradicionales —
preferiblemente los offline—, los consumidores online —bien sean ocasionales— y el consumidor

netamente digital o el consumidor mixto.

6.2 Poblacion

La poblacion utilizada en esta investigacion es finita porque se enfoca en los consumidores
colombianos que realizan transacciones en canales online y offline de la ciudad de Bogota. Esta
poblacién con la que se realizd esta investigacion fueron colombianos. Hombres y mujeres entre los
18 y los 44 afios de edad, estratos 4 y 5, ademas que hubieran comprado alguna categoria de producto
0 servicio tanto en tienda fisica o en internet en el Gltimo mes. El levantamiento de esta informacion
se realiz6 via online en los meses de agosto y septiembre de 2020, mediante una entrevista con

preguntas abiertas y la aplicacion de una encuesta online.

6.3 Muestra

Posteriormente se utilizd la técnica de muestreo por conveniencia, esta técnica fue seleccionada

por la facilidad de acceso, rapidez y la disponibilidad de las personas.

La muestra de la investigacion se obtuvo a través de la formula estadistica para poblacion finita

utilizando un margen de error del 3.39%.
Calculo de la muestra:
N= Tamafio de la Poblacién: 7.413.000 (Dane, 2020)

Nivel de confianza deseado: 95%
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Donde:

z:1.96

e= Margen de error: 3.39%
p=.5

Formula aplicada:

22xp (1-p)

82

Tamano de la muestra =

2*xp (1-p)
e
e’N

El tamafio de la muestra de la investigacion fue de 300 personas.

6.4 Procedimiento y técnicas aplicadas para recoger y analizar la informacion

La recoleccion de informacion de la presente investigacion se estructurd en dos partes. En la
primera se utilizo la técnica de la entrevista bajo la cual se aplicd un cuestionario previamente
estructurado con veintisiete (27) preguntas abiertas cuyo objetivo era conocer por parte de los
entrevistados sus preferencias, habitos, opiniones, puntos de vista y todos aquellos conceptos que
permitan analizar el comportamiento del comprador colombiano, quién adquiere productos y
servicios en general tanto en el canal fisico como en el digital. En la segunda se utiliz6 el instrumento
de la encuesta que consistia en un cuestionario de veinticinco (25) preguntas de opcion multiple. Para
la estructuracion del instrumento se tomo en cuenta aspectos como razones para comprar productos
y servicios, categorias de productos y servicios mas comprados en el Gltimo mes, fuentes de
informacién de consulta antes de realizar una compra, seguridad en las transacciones, dispositivos
mas utilizados en consulta y compra de productos o servicios, frecuencia de compra, entre otros
aspectos. En el analisis de la informacidn recolectada se examind de manera que nos mostrara unas
relaciones, patrones y tendencias en procura de obtener un analisis comportamental en la compra
tradicional y en el comercio electronico del consumidor bogotano. Para las encuestas se utilizo el
instrumento de andlisis de indice de consenso con el fin de hallar un acuerdo en la mayoria de los

compradores omnicanal, offline u online.
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7. DESARROLLO DEL TRABAJO

7.1  Andlisis numérico de las entrevistas

A continuacion, para este primer aparte se presenta un anlisis cualitativo de acuerdo con los
resultados obtenidos en las (84) ochenta y cuatro entrevistas, estas se realizaron mediante un
cuestionario de veintisiete (27) preguntas abiertas. Este instrumento se aplico a través de
videollamadas (ver anexo 1) evitando la distorsion en las respuestas con la presencia de terceros y
posteriores interpretaciones subjetivas. De esta manera, las personas evaluadas estan representados
mayoritariamente por mujeres con un 55%; la edad que predomina esta entre los 25 y 34 afios con un

70% y con un nivel de estudios a nivel profesionales con un 80%.

Tabla 5. Caracteristicas demogréficas de la muestra del trabajo de campo en las entrevistas

Caracteristicas demograficas % entrevistas
Masculino 38 entrevistados (45%)
Género Femenino 46 entrevistadas (55%)
Prefirid no contestar -
Menor de 18 afios -
Entre 18 a 24 afios 16 entrevistadas (20%)
Rango de edad Entre 25 a 34 afios 58 entrevistadas (70%)
Entre 35 a 44 afios 5 entrevistadas (10%)
Mas de 45 5 entrevistadas (10%)
Bachillerato -
Profesional 67 entrevistadas (80%)
Nivel de escolaridad
Especialista 17 entrevistadas (20%)
Maestria -

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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7.1.1  El futuro de las compras 100% digitales

Bajo la anterior premisa, tanto hombres como mujeres entrevistados coinciden en un alto
porcentaje que las compras no serdn 100% online, por lo menos en un futuro cercano. Lo anterior
obedece a un comun denominador al encontrar consumidores omnicanal, estos identifican que el
medio para realizar la compra bien sea a través de internet o en las tiendas fisicas est4 determinado
por el tipo de producto o servicio que desean adquirir. Es decir que sus habitos de consumo estan
definidos en funcion de diversas variables. Los entrevistados argumentan que sus compras online los
determina las ofertas y promociones que encuentran como, por ejemplo, la categoria de turismo
especialmente los tiquetes aéreos y cualquier acceso que permita disfrutar un evento deportivo o
artistico, a su vez en un alto porcentaje la comida a domicilio. También hacen énfasis en
determinantes como la comodidad que les produce estar en casa u oficina para realizar estas compras
online, otras variables estan supeditadas por el dia, la hora y las condiciones climaticas. En dias
lluviosos las personas expresaron que este fendmeno actla como un estimulo para comprar online,
ya que no les gusta salir de casa cuando llueve en Bogota. Lo anterior afecta mas a las mujeres que a
los mismos hombres. También se puede observar que las compras de alto valor las prefieren realzar
en el punto fisico, asi como las compras de ropa especialmente por las tallas, ya que se puede
evidenciar que aun entre los mismos e-commerce las tallas varian y en un alto porcentaje han tenido
gue hacer una devolucién por estas causas lo que los obliga a tener que desplazarse hasta la tienda
fisica porque aun la logistica inversa en referencia a la devolucion de productos no esta conectada

entre el plano digital y fisico.

7.1.2  Recomendaciones de personas influyentes y amigos

Bajo la anterior premisa, en un mayor porcentaje los hombres buscan recomendaciones en sus
amigos antes de hacer una compra, para ellos escuchar la opinion de algln conocido les genera mayor
tranquilidad, convirtiendo el fendmeno de boca a boca en una fuente creible de informacion. Asi
mismo, expresan que gracias a estas recomendaciones han logrado descubrir diferentes marcas sobre
todo en productos tecnoldgicos y videojuegos. Pero la recomendacion va mas alla de escucharla, el
hecho de que un amigo comparta un producto o servicio a través de redes sociales tiene influencia en
sus decisiones de compra. Por el contrario, la publicidad les genera poca credibilidad al ser tan
constante, en mayor cantidad y en ocasiones invasiva por lo que los hombres pueden guardar y
recordar una marca al ver los comentarios en redes de sus conocidos. En cambio, las mujeres menores
de 30 afios le dan gran relevancia a los influencers debido a que para ellas crean una relacion a largo

plazo desde el momento en que deciden seguirlos en sus perfiles de redes sociales. Viajes que realizan,
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iméagenes de marca que publican, eventos y lugares a donde acuden toman gran relevancia en las
mujeres. Ellas expresan que estos actores tienen un gran impacto en la toma de decisiones, en especial,
cuando se habla de adquirir productos de belleza y prendas de ropa. Por Gltimo, el 80% de las mujeres
entrevistadas manifestd haber comprado algin producto o servicio con base en las recomendaciones

vistas en redes sociales de un influencers.

7.1.3 Compras a través de un post social de una marca

Bajo la anterior premisa, las mujeres son mayormente influenciables en las compras a través de
redes sociales. Ellas manifiestan que son mas propensas a realizar compras online de manera
impulsiva. Que de manera automatica pulsan los enlaces que ven en redes sociales para que las
direccione a la pagina de la marca. En concordancia con lo anterior su red favorita es Instagram ya
que prefieren las imagenes. En cambio, los hombres antes de pulsar los enlaces que encuentran de las
marcas deben leer muy bien la descripcion de cada producto. Ellos buscan informacion que pueda ser
contrastada entre la red social y los comentarios que alli se encuentran antes de tomar la decision de
comprar. Este consumidor rara vez compra por impulso ya que se toma su tiempo en investigar
previamente y mas informacidn. Su red social favorita es Facebook, aungue son fanaticos de observar

videos de un producto o servicio a través de YouTube, de manera previa.

7.1.4  Dispositivos usados en la blsqueda y compra

Tanto hombres como mujeres en un 70% indican que debido al incremento de estos sitios e-
commerce deben hacer una bldsqueda mas rigurosa para encontrar la mejor opcion, esta, por lo
general, la realizan a través de su dispositivo movil por su facil acceso a internet y por ser un elemento
casi que inseparable del ser humano, porque lo acompafia en su dia a dia. No obstante, el computador
sigue siendo el dispositivo por medio del cual tanto los hombres como las mujeres realizan su compra
final. El restante 30% ha comenzado a realizar bisquedas previas en la tablet siendo esta un
dispositivo no tan popular, aunque el mayor porcentaje de los entrevistados no descarta utilizarlo por
la saturacion del Smartphone. De acuerdo con el estudio realizado por CCCE validan lo anteriormente
dicho ya que “las herramientas mas usadas para efectuar estas compras los computadores son usados
para esto en un 94%, y los teléfonos inteligentes se ubican con un 49%. De la misma manera, se
precisa en el estudio que tan solo uno de cada cuatro compradores online que disponen de tablet (26%)

la utilizan para este tipo de compras” (La Republica, 2018).
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7.1.5 Modelo del vendedor en tiendas online

En esta perspectiva los hombres son enfaticos en decir que la figura de vendedor en medios
online la pueden asociar a los chatbot, este mecanismo de inteligencia artificial si bien es cierto no
puede remplazar el trato directo del ser humano en la tienda fisica, si puede cumplir con la funcién
de vendedor silencioso en péaginas de comercio electronico, ademas de tener una gran ventaja sobre
el comercio tradicional como lo es la asesoria o disponibilidad del chatbot 24/7 para cualquier persona
y desde cualquier lugar. Los hombres entrevistados perciben como desventaja que las conversaciones
pierden originalidad al ser poco reales ya que en muchos casos resuelven dudas muy genéricas y poco
puntuales sobre interrogantes que se puedan presentar al momento de indagar o comprar un producto
o servicio. En cambio, las mujeres perciben la asesoria online a través de las conversaciones entre las
marcas y los usuarios por redes sociales. Es decir, al tener una duda sobre el producto o servicio
acuden a la red social que mas utilizan, de tal manera que establecen un primer contacto con la marca
a través de la opcion de comentarios que se habilitan en cada post. Esta es la opcion mas utilizada por
ellas para crear una relacion con las marcas, no es en vano que las mujeres son las que mas tienden a

hacer comentarios en las redes sociales.

7.1.6  Tecnologia de bisqueda o compras por medio de comando de voz

Antes de analizar los resultados la busqueda por voz o voice commerce “es aquella tecnologia
con la cual los usuarios, a través de comandos hablados, pueden ejecutar tareas en sus dispositivos

electronicos” (ActualidadeCommerce, 2018), tanto hombres y mujeres coinciden en que no han

utilizado estos asistentes de voz para indagar o comprar productos, se evidencia gque para ellos esta
no es una herramienta para dicha actividad. A su vez varios de los entrevistados manifestaron tener
dispositivos como el asistente de Amazon Alexa o Google Home, pero lo desligan de dicha tarea.
Las busquedas en estos dispositivos estdn encaminadas a consulta de noticias, reproduccion de
musica, alarmas, consulta de trafico o recordatorios de eventos. Por lo anterior en la mayor parte de
los casos se utiliza para labores domésticas que resultan seguras, ya que manifestaron falta de
seguridad en temas bancarios 0 aln mas alla, la falta de privacidad al dar 6rdenes por voz alta. No
obstante, un 20% apenas de los entrevistados planearia comprar algo por el asistente de voz para

comprender dicha experiencia.
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7.1.7  Incremento en el valor del envio a cambio de recibir el producto el mismo dia

Al respecto, los hombres coinciden en que resulta mas atractivo cuando los productos que se
ofrecen en internet tienen gastos de envios gratuitos. No obstante, solo el 15% pagaria un valor
adicional por recibir el producto el mismo dia. Lo anterior deberia estar condicionado a una
“urgencia”, como, por ejemplo, si olvidaron una fecha espacial pagarian ese valor adicional para que
el regalo le llegue a su pareja el mismo dia, es decir, se debe una decisién completamente racional.
Pero en general, ellos estan dispuestos a esperar de 2 a 3 dias para recibir el producto, de esa manera
mantienen un nivel de satisfaccion positivo hacia la marca. Para las mujeres entrevistadas una
motivacion de comprar online es percibir que las compras son sinénimo de ahorro de dinero. Ellas
manifiestan que el valor de los productos deberia tener implicito en el costo de envio, ya que al
comprar un producto en internet este debera ser enviado a una direccion de correspondencia. Las
mujeres entrevistadas indicaron que al estar en el proceso de facturacion y ven reflejados altos costos
de envios prefieren abandonar la transaccion y dirigirse a una tienda fisica. Por lo anterior, el concepto
de “envid gratis” tiene un impacto positivo tanto en hombres como en mujeres que lo perciben de

manera intangible, lo que a su vez no se puede desligar de las compras online.

7.1.8  Compras online previa busqueda offline

Los hombres entrevistados —en un mayor porcentaje que las mujeres— tienen marcada esta
conducta de realizar la busqueda de un producto en la tienda fisica para luego comprar online ya que
consideran importante ver el producto y en muchos casos, como por ejemplo si se tratara de un
producto de alto valor tecnoldgico, requieren aclarar las dudas con el vendedor que realiza la funcion
de asesoria que no es tan facil encontrar en un e-commerce. “Los aparatos de electronica y los eventos
se ubican en un promedio de 23% consideradas las categorias preferidas por los hombres.
Precisamente el segmento de electrdnica, después del de viajes, es la segunda categoria en la que el
gasto esta en un promedio de $1,5 millones” (La RepUblica, 2018). Para las mujeres en una proporcion
menor a los hombres su comportamiento radica en buscan en diferentes tiendas fisicas, lo que les
permite hacer varias comparaciones de los productos, ademas lo describen como el plan perfecto para
pasar una tarde diferente haciendo lo que mas les gusta. Destacan que los vendedores estan mejor
capacitados al ofrecen informacion acertada acerca de los productos que estan exhibiendo en la tienda
fisica, posteriormente, compran de manera online, aunque reconocen que en muchos casos estas
compras estan asociadas a un impulso. “Segtin la CCCE, las categorias mas compradas de manera
online en Colombia son: moda 35%, viajes 30% y elementos de electrénica con un 28%. Con respecto

a moda, las mujeres son las mas interesadas” (La Republica, 2018).
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7.1.9  Compras offline previa busqueda online

En este analisis tanto hombres como mujeres en igual nimero de proporcion manifiestan que
uno de los principales motivos para realizar compras offline obedece a tener la posibilidad de ver,
tocar y en muchos casos probarse el articulo que van comprar, en especial, en la categoria de moda,
algo con lo que el medio online atin no puede competir con las tiendas tradicionales. Dado a lo anterior
y de acuerdo con las predicciones sobre el futuro del e-commerce, plasmadas en el portal
marketindirecto.com, se manifiesta que una tendencia que deberia implementarse en un corto plazo,
estd encaminada al desarrollo tallas virtuales. Esto basado en el desarrollo de videos capaces de
expresarle al usuario la mejor forma de identificar como hacer las mediciones de su talla que resulte
100% confiable. Los entrevistados manifestaron que las principales categorias de compra en canales
offline eran decoracién, muebles para el hogar y la categoria de alimentos, en especial, en grandes
superficies. En cambio, los entrevistados manifestaron que las categorias de viajes, ocio en general,
compra de libros, materiales deportivos y servicios bancarios han perdido relevancia en el canal

tradicional ganando terreno en el canal online.

7.1.10 Busqueda visual

De acuerdo con las predicciones de Gartner (2018) indican que “la busqueda visual y por voz
aumentando rapidamente en popularidad y en camino de convertirse en modos de busqueda maéviles
dominantes, las empresas deben experimentar para identificar las mejores formas de capitalizar este
cambio de consumo. Este tipo de busqueda permite a los especialistas en marketing recopilar
informacién mas sélida sobre los habitos del consumidor, y los primeros en responder veran un
aumento en las tasas de conversion, los ingresos, los nuevos clientes y la satisfaccion del cliente”.
Para la mujeres y hombres entrevistados en un alto porcentaje no han realizado consultas ni compras
a través de busqueda visuales, siendo algo contradictorio ya que este es un segmento que en un alto
porcentaje toman decisiones a través de juicios bastantes visuales. Solo en unos pocos casos afirmaron
haber realizado busquedas visuales mediante screenshot. Lo mas buscado es la categoria de moda,
hablamos de ropa a través de referentes utilizados en la aplicacion de Pinterest, posteriormente, los
resultados arrojan sitios donde venden en muchos casos la misma prenda o similares. Las personas
que aun no realizan compras por busquedas visuales manifestaron que les gustaria interactuar con
esta tecnologia por intermedio de redes sociales, teniendo un alcance que les permita comprar el

producto visto dentro de la misma plataforma.
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7.1.11 Experiencia de compra en tienda fisica

En orden de importancia para los entrevistados la mayor experiencia que pueden percibir en una
tienda fisica es la atencion personalizada que se genera a través de la interaccion entre vendedor y
comprador, seguido de la entrega inmediata lo que produce en ellos una satisfaccion momentanea por
tener el producto o servicio que deseaban, por Gltimo, poder personalizar algunos productos. Pero
realmente que cambios se deben producir en las tiendas fisicas. Segun el informe How We Shop: The
Next Decade’ de Westfield (2020), el 68% de los consumidores espafioles esperan que en 2025 se
dediguen méas metros cuadrados de las tiendas a experiencias que a productos. Un claro indice que
refleja el camino que andar donde debe prevalecer la experiencia frente al producto en si. En Espafia,
el 73% de los consumidores desea que los entornos retail sean un reflejo de la comunidad local. Y es
que los espacios comerciales del futuro seran extremadamente locales adaptandose a su entorno y a

la comunidad local.

7.1.12 Experiencia de compra en tienda online

La experiencia online que mas valor tiene para los entrevistados est4 asociada a los sitios web,
ya que priorizan la velocidad de carga del sitio web, es decir, que paginas con un cargue mas lento
seran abandonadas mas rapido. Seguido de la disposicién visual del sitio, en este aspecto manifiestan
que dan mayor relevancia y prestan mas interés a las paginas con mas fotografias, colores y
descripciones de los productos, por Gltimo son conscientes de gque las paginas cada vez son mas
robustas, por eso comentan que no hay mejor experiencia que las paginas que brindan seguridad en

las transacciones y en el uso adecuado de los datos personales.

7.1.13 Comportamiento en las compras de alto valor

Para las compras de alto valor econdmico definidas como complejas, los entrevistados
manifestaron que se informan previamente sobre los productos antes de tomar una decisién, a su vez
investigan en varias fuentes de informacion tanto en internet como a conocidos, amigos o familiares.
Estas compras dejan de ser impulsivas y tanto su andlisis como la decision conllevan un mayor
tiempo. Por lo general son compras basadas en el conocimiento del usuario y las realizan en un alto
porcentaje en tiendas fisicas, por su alta inversion son leales a las marcas que conocen dandole

prioridad a la calidad antes que al precio.
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7.1.14 Variables mas ponderadas en las compras online

Para la anterior premisa, tanto hombres como mujeres coinciden en que los factores mas
determinantes en las compras online son ofertas en internet, comodidad, ahorro de tiempo y
recomendaciones. Tener acceso a las ofertas desde cualquier lugar y en cualquier momento marca la
pauta para los entrevistados ya que aducen que a través de internet se encuentran productos mas
econdmicos en comparacion con la tienda fisica. En cuanto al factor de ahorro de tiempo hacen
referencia a la practicidad de adquirir productos y a la inmediatez de este. En cuanto a las
recomendaciones los usuarios confian en punto de vista de sus amigos y conocidos, asi como los blog

y redes sociales de marcas que hacen parte de su vida cotidiana.

7.1.15 Variables mas ponderadas en las compras offline

Para la anterior premisa, los entrevistados manifestaron que las compras offline estan marcadas
por el uso de la internet. Esto quiere decir que los usuarios tienen en cuenta antes de comprar en una
tienda fisica lo que han visto en la red. En estas mismas entrevistas se puede evidenciar que los
compradores usan el mévil cuando estan en la tienda fisica para validar caracteristicas y comentarios
sobre el producto que van a comprar. Las categorias que mas compran estos usuarios y que se
evidenci6 a lo largo de las entrevistas son los productos de electronica, asi como los habituales que
hacen parte de la canasta familiar.

7.1.16 Consulta fuentes de informacién previa compra online

En promedio el 60% de los entrevistados consulta entre 4 y 5 paginas web de diferentes marcas
antes de elegir dénde comprar. Es decir, 6 de cada 10 entrevistados consulta reviews de productos en
especial este fendbmeno se da en personas mas jovenes con edades entre 24 a 30 afios. Este
comportamiento los llena de mayor confianza antes de tomar alguna decision. Una vez cuenten con
el sitio web mas acorde a sus necesidades los usuarios acostumbran a leer comentarios en redes
sociales de la marca, para ellos los comentarios actian como un estimulo positivo ya que valoran
encontrar en estos medios una interaccion constante entre la marca y sus usuarios en la Gltima semana
previa a la consulta. En cambio, el 40% de los entrevistados afirman haber realizado cuestionamientos
sobre la veracidad de la informacion que encuentran en internet y consideran que cada vez hay un

nimero mayor de opiniones falsas, por eso para este grupo, es muy poco frecuente comprar ahi.
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7.1.17 Consulta fuentes de informacion previa compra offline

En promedio el 80% de los entrevistados consulta entre 1y 2 locales fisicos antes de tomar una
decision de compra. Por lo general, este tipo de usuario antes de ir a una tienda fisica ya ha investigado
previamente en la web y sabe lo que va a comprar. Este tipo de usuario al conocer el valor del producto
en la web ya tiene un estimado de lo que podria pagar por el mismo producto en un punto fisico. Para
ellos realizar este proceso de consulta previa evita pérdida e tiempo y hace que su ida hasta el
establecimiento sea mas precisa e inteligente. En cambio, para el 20% restante de los entrevistados
afirman ser leales a la marca, por lo tanto, consultan una sola fuente de informacién y casi que por
sus experiencias previas ya saben doénde comprar ciertas categorias de productos, en especial, para
las mujeres productos de belleza moda y para los hombres productos de practica de deporte y
tecnologia.

7.1.18 Consideracién de un precio mas bajo en compras online

En promedio el 60% de los entrevistados consideran que la mayoria de los productos consultados
en la web tienen el mismo valor que en una tienda fisica; por tal razén es en este canal donde la
mayoria de los consumidores llevan a cabo sus transacciones comerciales. Algunos entrevistados mas
conocedores del tema aseguran que los precios online son mas altos por la facilidad y el acceso a los
habitos de navegacion del consumidor, ya que va asociada con la direccion IP del computador donde
se realizan las consultas de productos y servicios. Mientras que el 40% restante percibe una
disminucién en el precio en la tienda online en relacion con la fisica, en especial, en categorias como
de consumo basico, hogar, entretenimiento y electronica, ademas, un ahorro de dinero en este canal

porgue es la oportunidad perfecta en comodidad y facilidad para la adquisicién de los productos.

7.1.19 Nivel de confianza mayor en las compras offline en relacion a las compras online

Los entrevistados manifestaron que le canal offline tienen un mayor grado de confianza sobre el
canal online, pero esto dependera si, solo si, las marcas cumplen con su promesa de valor. En las
compras online los usuarios indican que los sitios de comercio electrénico se estan robusteciendo,
pero aun se evidencian falencias en lo que se refiere a la proteccion y privacidad en las transacciones
bancarias y en el tratamiento de datos personales. Aun asi, los usuarios en comparacién con hace 10
afios han aumentado el nimero de transacciones que realizan a través de la web. En un porcentaje
més reducido manifiestan que debido a la falta habilidad o conocimientos prefieren comprar
personalmente en la tienda. Otro punto que no juega a favor de los e-commerce obedece a que las
personas abandonan la compra al no encontrar opciones de pago de acuerdo con sus necesidades y en
muchos casos el proceso de torna largo y desgastante para el usuario. En cuanto a las compras offline
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se percibe un grado mayor de confiabilidad, ya que las transacciones comerciales se hacen en
presencia del usuario, ademas que obtiene de manera inmediata el producto o servicio. Por ultimo
manifiestan que el vendedor juega un papel fundamental para las compras offline ya que genera un
alto grado de confianza partiendo del conocimiento que tiene sobre los productos y los servicios. El
lado negativo de las compras offline para los entrevistados se traduce en procesos largos para las

devoluciones y reclamaciones de los mismos productos.

7.1.20 Atributos de los sitios online

A continuacién, se relacionan los tres (3) atributos que no pueden faltar en un sitio e-commerce

y que genera una mayor valoracion para los entrevistados:

[ El sitio debe mostrar las promociones del momento, para ellos muchos sitios
muestran productos que, en el momento de generar la compra, se encuentran fuera

de stock, esto genera una molestia en los consumidores.

[1 Debe ser unsitio de facil navegacion, es decir, hallar de manera facil el producto o
servicio que estan buscando, comentan que no hay nada mas molesto que ver una

infinidad de productos que no requieren o simplemente que no les interesa comprar.

[1 Que las fotos muestren con un alto grado de detalle los atributos del producto que
se pretende comprar. Al ser una generacién muy visual, y al no poder tocar o ver en

persona los articulos, las fotos deben ser fiel copia de los que se va a recibir.

7.1.21 Tratamiento de datos solicitados a los usuarios

En general y por unanimidad tanto hombres como mujeres se encuentran en desacuerdo con que
las marcas intenten recoger informacion personal en forma de formularios y mas cuando se trata en
el proceso final de compra. Para ellos esto debe ser un proceso transparente, libre y espontaneo por
parte de los consumidores. Para los entrevistados no todas las empresas tienen un grado alto de
confiabilidad para que ellos entreguen sus datos personales. Los usuarios, por lo general, aportan sus
datos cuando se sienten cdmodos a través de su trayectoria y reconocimiento en el mercado y cuando

es una opcién y no una obligacién aportar dicha informacion.

74



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

7.1.22 Namero de compras online en el Gltimo mes

Esta respuesta tiene un capitulo aparte debido al proceso de pandemia que esta afrontando el
mundo entero. En Colombia y para el grupo de entrevistados ante las diferentes restricciones de
movilidad que han surgido en la capital, especialmente, en la categoria de ocio, se evidencié un
incremento exponencial en productos de entretenimiento, plataformas como Netflix, Fox Play, HBO
Go, Amazon Prime y Direct TV Play fueron algunos de los que tuvieron mayor incidencia en las
transacciones online en este grupo de personas. EI modo de vivir de algunos de los entrevistados
cambid en los Ultimos meses, esto ha incrementado el consumo en categorias de elementos deportivos,
para validar lo anterior y de acuerdo con la revista Dinero (2020) afirmaron que “en Linio
evidenciamos un cambio fuerte en las tendencias de compra online y en el portafolio de productos
derivados de la contingencia. Por ejemplo, desde el 6 de marzo, cuando se reporté el primer caso de
Covid-19 en Colombia, hemos tenido un crecimiento de mas 500% de productos relacionados con
deporte en casa. Y mantenemos variaciones por encima de 100% en portatiles, tablets, muebles, salud
en casa y videojuegos. Ademas, por primera vez, productos como set de pesas y escritorios entraron
en el top 10 de los mé&s buscados”. Otras de las categorias que mas se han comprado por internet son
los juegos de entretenimiento en casa, asi como productos de aseo y lo relacionado con la farmacia.

En promedio cada usuario ha realizado 5 compras online al mes.

7.1.23 Precio vs. lealtad marca

Los entrevistados afirmaron que en esta categoria todo dependera del valor de la compra, en
general, las de baja inversién —para la mayoria de personas— seguiran leales a una marca, ven estas
compras de momento, por urgencia, por descuento o por impulso, es por esto que su proceso de
compra es altamente influenciado por el precio. Para compras de alto valor al ser un proceso de mayor
conocimiento e investigacion —por lo general-son leales a las marcas, bien sea por preferencia, uso,
habitualidad o referencias de conocidos y amigos. En estas compras, el precio no es un factor
diferencial debido a que factores como la trayectoria, 0 una buena experiencia de compra pasadas
resulta ain mas importante para el consumidor. La personalizacion, confianza, practicidad (online),
disponibilidad, variedad e impacto medioambiental seran claves para generar lealtad de marca, sin

tener en cuenta que la compra sea es de alto, medio o bajo valor.

7.1.24 Mejoras de las tiendas fisicas

Al ser valorada por tener la disponibilidad inmediata del producto y porque en un gran porcentaje
hay personas que les gusta ir a la tienda fisica para salir de casa, valoraran a las marcas, en vez de
crear un espacio para una simple transaccion generen un espacio de experiencia entretenida y
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divertida para los usuarios. Al estar en un mundo hiperconectado las personas asumirdn que este
acercamiento se genere a través de la tecnologia. Por ejemplo, este grupo e entrevistados plantea
probadores virtuales a través de realidad aumentada, espejos interactivos, proceso de compra
autonomo sin necesidad de un cajero y hacen especial énfasis en la proteccidn y politicas de consumo

con un impacto positivo hacia el medio ambiente.

7.1.25 Mejoras en las tiendas online

En este punto los encuestados priorizaran empresas e-commerce que tenga un trato mas cercano
con sus clientes, asegurando un debido seguimiento para dar respuesta a las necesidades propias de
los visitantes de estas paginas web. Generar una debida asesoria, es decir, la funcion del vendedor de
una tienda fisica crearla en el campo virtual. Herramientas de realidad virtual y aumentada que les
permitan a los usuarios interactuar con el producto antes de la compra. Entrega inmediata del producto
comprado sera un factor clave para que los usuarios aumenten el porcentaje de compras. Todas estas
estrategias seran claves para gque las organizaciones logren un adecuado camino para llegar a un

usuario mas capacitado, mas informado y mas exigente.

7.1.26 Marcas a través de YouTube

Nuevamente sale a flote la idea que al ser una generacion muy visual YouTube resulta una
herramienta significativa para este grupo de usuarios entrevistados. Al ser una herramienta de
comunicacién salen marcas como Red Bull, PlayStation, Domicilios.com etc. son algunos ejemplos
de marcas que recuerdan los usuarios entrevistados. Puede ser molesto si se convierte en publicidad
invasiva pero también pueden ser recordadas como una primera opcién para los usuarios de acuerdo

con la tipologia y la categoria a la que pertenecen.
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7.2 Andlisis numérico de las encuestas

En esta segunda parte se presenta un andlisis cuantitativo con base en los resultados obtenidos en
las trescientas (300) encuestas realizadas, con un tiempo promedio de respuesta de 5:52 minutos. Se
aplico un cuestionario de veintiocho (28) preguntas de seleccién multiple a través de una encuesta
online. Una vez estructuradas las preguntas se realizé una prueba con 10 personas para conocer la
validez, oportunidad y claridad en las preguntas. Posteriormente se hicieron ajustes con fin de evitar
un sesgo en las preguntas y se procedi6 a enviar por correo electrénico (ver anexo 2). De esta manera,
las personas evaluadas estan representadas por mujeres con un 52%; la edad que predomina en este

grupo esta entre los 25 y 34 afios con un 52% y con un nivel de estudios profesionales con un 63%.

Tabla 6. Caracteristicas demogréficas de la muestra del trabajo de campo en las encuestas

Caracteristicas demograficas % encuestas

Masculino 136 entrevistados (46%)

Género Femenino 152 entrevistadas (52%)
Prefirié no contestar 12 entrevistados (2%)
Menor de 18 afios 4 entrevistados (1%)
Entre 18 a 24 afios 105 entrevistados (35%)

Rango de edad Entre 25 a 34 afios 157 entrevistados (52%)
Entre 35 a 44 afios 30 entrevistados (10%)
Mas de 45 4 entrevistados (1%)
Bachillerato 21 entrevistados (7%)
Profesional 189 entrevistados (63%)

Nivel de Escolaridad Especialista 75 entrevistados (25%)
Maestria 14 entrevistados (5%)
Doctorado 1 entrevistados (0%)

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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7.2.1  Razones para comprar online
Figura 12. Razones para comprar online
Clasificaciéon Opciones Primera opcion M B B Ultima opcién
Comodidad [——— Ul
Ahorro de tiempo - .I
3 Facilidad en la compra - .I
B Precio R |
5 Puedo comparar precios y vari... . -I
6 Recibir las compras a domicilio I -_
Encontrar productos que no e.., I -—
8 Posibilidad de comprar las 24 . -_
9 Servicio posventa (Atencidn al.. I _-
Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.
Tabla 7. Porcentaje (%) de cada variable para las compras online
. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Variable opcion | opcion | opcion | opcidén | opcién | opcién | opcién | opcidn | opcion
Comodidad 33% 19% | 10.7% | 6.3% 9% 7.7% 8.3% 3.7% 1.7%
Ahorro de 18.3% | 23.3% | 16.7% | 11.7% | 9.3% | 9.7% | 47% | 5% | 1.3%
tiempo
Facilidad 9% | 18.7% | 16.7% | 18.3% | 13.3% | 7.7% | 93% | 5% | 2%
en la compra
Precio 21.7% | 15% | 11.7% | 10.7% 8% 11% 8.7% 7% 6.3%
Puedo
comparar
precios y 5.3% 7.3% 14% | 13.7% | 18.3% | 12.3% | 16% | 10.7% | 2.3%
variedad antes
de comprar
Recibir las
copras a 1.7% 7.3% 7.7% 12% | 11.7% | 10% 12% | 15.3% | 22.3%
domicilio
Encontrar
productos que
no estan 2.7% 2.7% 8% 9.7% 14% 15% | 14.7% | 10% | 23.3%
disponibles en
la tienda fisica
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Posibilidad de
comprar las 24
horas del dia 5.3% 3.3% 7.3% | 10.7% | 10.7% | 8.7% 8.3% | 18.7% 27%
los 7 dias de la
semana

Servicio
posventa
(Atencion al
cliente
después de la
venta)

23% | 3.3% | 7.3% 7% 5.7% 18% 18% | 24.7% | 13.7%

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante los anteriores resultados se puede observar que gana relevancia la comodidad y el ahorro
de tiempo con un 33% y 18.3%, respectivamente. Con el paso del tiempo los usuarios han preferido
la comodidad que les produce comprar online, esta es la principal razén para los encuestados. Lo
anterior obedece a que estos consumidores pueden realizar transacciones online 24/7 desde la
comodidad de su hogar. A continuacion, se presenta las tres (3) primeras razones para comprar en
tienda online, las cuales quedaron en segunda posicion, a su vez se genera una estimacion del W de
Kendall con un valor de 0.1319, lo que significa que no hay acuerdo con relacion en cdmo se debe

organizar las razones de compra online, pero esto no afecta los resultados.

Tabla 8. Razones para comprar en tiendas online

12 opcion

Comodidad 33,7%

Precio 21,7%

Ahorro de tiempo 18,3%

2% opcién

Ahorro de tiempo 23,3%

Comodidad 19%

Precio 15%

| W de Kendall | 0,1319

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.2  Razones de compra en tienda fisica

Figura 13. Razones de compra en tienda fisica

Clasificacién Opciones Primera opcion M B W Ultima opcién

1 Asesoramiento _ --
2 Palpar lo que se va a comprar - --
3 Entrega inmediata _ _-
4 Atencidn personalizada - _-
5 Seguridad en la transaccion - _—

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

Tabla 9. Porcentaje (%) de cada variable para las compras en tiendas fisicas

Variable 12 opcidn 22 opcion 32 opcion 42 opcion 52 opcion
Asesoria 31.7% 16% 19% 16.3% 17%
Palpar lo que se 19% 20% 23% 12% 17%
va a comprar
Entrega 22.7% 17.7% 18% 25.3% 16.3%
inmediata
Atencion 16.7% 20.7% 22.7% 23.7% 16.3%
personalizada
Seguridad en la 10% 16.7% 17.3% 22.7% 33.3%
transaccion

Fuente: Elaboracidn propia.

Mediante los anteriores resultados se puede observar que el comprador bogotano prioriza el
asesoramiento en tienda fisica como principal razon para realizar compras alli con un porcentaje del
31.7% de los encuestados. Lo anterior debido a que para la mayoria de los encuestados la relacion

que se genera entre el vendedor y el cliente es dificil que se pueda replicar en los canales digitales.
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En estas respuestas se pone en manifiesto que aun se da una alta preferencia al servicio al cliente, es
decir, comprar en linea asumiendo un riesgo al ver el producto fisicamente cuando se puede asesorar
de una manera 6ptima en el punto fisico. Esto conlleva a generar una experiencia con el cliente,
conseguir un momento inolvidable con el consumidor cuando deciden visitar el establecimiento. En
segundo lugar, toman importancia la entrega inmediata del producto con un 22.7% y el poder palpar
lo que se pretende comprar con un 19%, estas son algunas de las razones de los encuestados para
comprar en tienda fisica. A continuacién, se presentan las tres (3) primeras razones para comprar en
tienda fisica y cuales quedaron en segunda posicién, a su vez se genera una estimacion del W de
Kendall con un valor de 0.0213, lo gue significa que no hay acuerdo con relacién en coémo se debe

organizar las razones de compra en tiendas fisicas, pero esto no afecta los resultados.

Tabla 10. Razones para comprar en tienda fisica

12 opcion

Asesoramiento 31,7%

Entrega inmediata 22, 7%

Palpar lo que se va a comprar 19%

22 opcion

Palpar lo que se va a comprar 29%

Atencion personalizada 20.7%

Precio 17.7%

| W de Kendall | 0,0213

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.3  Categoria de productos mas comprados por internet

Figura 14. Categoria de productos méas comprados por internet

Mas detalles

@ Supermercado 129

@ Moda (Ej. ropa, calzado, acces... 194

@ Electronicos (E). computadora... 134 20
@ Belleza y cuidado personal (Ej... 110 if
@ Electrodomésticos (Ej. refriger... 90 -;
o

Comida a domicilio 141 10
@ Muebles y Home Decor (Ej. de... 81 ;; .
Herramientas (Ej. equipo espe... 62 60
) Deportes (Ej. ropa deportiva, e... 78 f I I I
. Mascotas (Ej. alimento, juguet... 43 0L | .

Consolas y Videojuegos (Ej. fis...

w
w

r
o

@ Automotriz (Ej. autopartes, ref...

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

En la encuesta se observa que los consumidores de Bogotd manifestaron en orden de preferencia
que las categorias de productos mas comprados en canales online son las siguientes: moda (ropa,
calzado, accesorios) con el 17%, 129 personas la seleccionaron. En segundo lugar, comida a domicilio
con un 12%, 141 personas. En el tercer lugar Electronica (computadoras, camaras, celulares) 11%,
134 personas. Los anteriores datos marcan una tendencia de consumo que va en aumento en la
categoria de moda, especialmente adquirida en mayor proporcion por mujeres. Anteriormente se
evidenciaba que esta categoria era muy fuerte en tiendas fisicas debido a la importancia que tenia el
contacto fisico de las prendas con el comprador y ante la necesidad de querer probarse dichas prendas
para hacer la mejor eleccion. Hoy el canal online brinda otras facilidades que sopesan el no poder ver
las prendas en vivo, por lo tanto, se evidencia que estas caracteristicas estan reduciendo la brecha
entre lo fisico y digital. Aqui se debe tener en cuenta que las facilidades en los pagos, los envios
gratuitos y el proceso de cambio y devolucién de los productos estan generando una altisima

confianza en el consumidor lo que los lleva a elegir comprar mas productos de moda a través de
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internet. En cambio, las categorias automotriz y productos de mascotas no tienen una alta demanda

en este canal.

7.2.4  Categoria de productos mas comprados en tiendas fisicas
Figura 15. Categoria de productos mas comprados en tiendas fisicas

@ Supermercado 162
@ Moda (Ej. ropa, calzado, acces... 185
@ CElectrénicos (E). computadora... 114
@ Belleza y cuidado personal (Ej... 106

@ Electrodomésticos (Ej. refriger... 94

@ Muebles y Home Decor (Ej. de... 101 100

@ Herramientas (Ej. equipo espe... 64 ff e —

. Deportes (Ej. ropa deportiva, e... 68 ;; | |

@ Mascotas (Ej. alimento, juguet.. 75 ® | t I I

@ Consolas y videojuegos (Ej. fisi... 53

@ Automotriz (Ej. autopartes, ref.. 43

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

Se puede observar que la categoria de moda también se ubica como la primera opcion de compras
en tiendas fisicas con un 17%, esto equivale a 185 personas. Como segunda opcién son los
supermercados con un 15%, 162 personas. Bajo estos resultados, se evidencia que las compras fisicas
en esta categoria funcionan debido a la inmediatez en la adquisicion, ademas por ser productos de
primera necesidad los consumidores prefieren generar un contacto con estos productos. En la tercera
opcion mas votada aparece la categoria de electronica con un 10%, a 114 personas, muy seguido de
la categoria de belleza y cuidado personal, tuvo un crecimiento en época de pandemia debido a que
las personas pasaban gran parte del tiempo en casa, lo que lo que les permitié mejorar su apariencia
fisica. Las categorias con menos demanda fueron la parte automotriz con un 4% y consolas de video

con un 5%.
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7.2.5  Categoria de servicios mas comprados por internet

Figura 16. Categoria de servicios mas comprados por internet

@ Telefonia movil (Ej. carga de sa... 212
@ Pago de servicios (Ej. pago de ... 171
. Banca en linea (Ej. pagos, tran... 155 200

@ Especticulos y eventos (Ej. bol.. 100

@ Entretenimiento (Ej. misica, li... 70
@ Viajes (Ej. boletos de avidn, au... 85 =
) Servicios de suscripcion (j. se... 74 : [ ‘
. Movilidad urbana (Ej. taxi por... 64 I

Educacion (Ej. pago de univers...

o

wn
P

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

En esta categoria no se observan sorpresas, por el contrario, se reafirma que los servicios mas
adquiridos son los de telefonia mdvil, relacionado con carga de saldo y transferencia de saldos con
un 20% correspondiente a 212 personas. Seguido de pago de servicios que cada vez es mas frecuente
y recurrente en este tipo de consumidores con un 16% y en tercer lugar se encuentra la banca en linea
que hace referencia a pagos, transferencias, consulta de saldos, etc. con un 14%. Estas dos Ultimas
categorias debido a la pandemia del Covid ha incrementado el trafico en internet a través de la
tecnologia y ante la imposibilidad que la personas puedan salir de su hogar por tiempos prolongados,
lo que ocasioné un aumento de la banca mdvil, generando mas pagos digitales basados en la
accesibilidad, transparencia y facilidad. De ahi surge el interrogante si en un futuro cercano esta
tendencia se mantendra entre los consumidores bogotanos debido a la alta aceptacidn que ha tenido
y ante un escenario sin precedentes de como sera el comportamiento de esta pandemia. En cuando a
las categorias de servicios con menores transacciones en internet fueron pago de educacién o
adquisicion de cursos en mediano plazo y la movilidad que se contrajo en gran medida por las

consecuencias de la pandemia.
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7.2.6  Categorias de servicios mas comprados en tiendas fisicas

Figura 17. Servicios mas comprados en tiendas fisicas

. Pago de servicios (Ej. pago de ...
@ Especticulos y Eventos (Ej. bol...
@ Entretenimiento (Ej. misica, ..

@ Vigjes (E). boletos de avién, au...
@ Servicios de suscripcién (Ej. se...

@ Educacion (). pago de univers...
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

En esta categoria se observa que los servicios mas adquiridos en las tiendas fisicas corresponden

con un 25%, seguido de cerca de la categoria de compra de boletas para espectaculos y eventos con

un 21%, en entretenimiento con un 15%, esta hace referencia a la compra de libros y musica,

especificamente, discos de vinilos antiguos. Esta categoria —gracias a la compra de los discos de

vinilo— ha tenido un impactante regreso en la manera como se consumia y se compraba musica, en

especial, pretende suplir las necesidades de los coleccionistas. La categoria menos adquirida en la

tienda fisica es la de suscripcion la cual abarca plataformas de series, peliculas porque es adquirida

en los sitios de internet.

7.2.7 Percepciones para comprar mas por internet

Figura 18. Percepciones para comprar mas por internet

@ Seguridad (Que esté protegid...
@ Meétodos de Pago (Que ofrezc...
@ Logistica (Tiempos de entrega...

@ Informacion (Que tengas mas ...

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.
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En la anterior figura, con un 34% se evidencia que los encuestados desearian que las compras
online fueran mas seguras, esto expresado en que las tiendas online podrian ofrecer a sus usuarios
proteccion en caso de fraude electrénico. Por consiguiente, la percepcion de seguridad en internet va
en aumento, esto ha generado reacciones positivas en los usuarios animéandolos a seguir comprando
por este medio. En este caso solo las personas con un rango de edad mayor consideran que es poco
segura, por lo cual son renuentes en realizar compras en estos canales digitales. En la segunda
ubicacion con un 27% se encuentran los métodos de pago, aunque los e-commerce deberian ofrecer
otros métodos adicionales a los conocidos tradicionalmente como tarjeta de crédito y débito. Hoy en
dia plataformas como Skrill, Amazon Pay, Alipay, entre otras, permiten integracion entre
plataformas, recursos que serian bien valorados por los clientes. Por Gltimo con un 22% se encuentra
la variable de logistica, esta hace referencia a los tiempos mas cortos en la entrega de los productos

comprados en sitios web.

7.2.8  Numero de fuentes de informacion consultadas antes de comprar por internet

Figura 19. Namero de fuentes de informacién consultadas antes de comprar por internet

@ Una(1) 28
@ Entre dos (2) y cuatro (4) 224
. Mas de cinco (5) 48

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

Los compradores bogotanos entrevistados estan cada vez mas informados, o al menos se observa
en los resultados expuestos en la anterior figura. En promedio, el 75% de los entrevistados consultan
entre 2 y 4 fuentes de informacion. Por lo general, la tecnologia y el acceso a internet se convierte en
los principales aliados del consumidor cuando desean informase acerca de un producto o servicio.
Cuando un consumidor se acerca a una tienda fisica ya sabe que va a adquirir y también tiene en su
mente el valor promedio que estara dispuesto a pagar por determinado bien. A su vez esas consultas

previas les ayudan a tener una compra mas precisa e inteligente.
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7.2.9  Fuentes de informacion consultadas antes de comprar un producto

Figura 20. Fuentes de informacién consultadas antes de comprar un producto

@ Buscadores (Ej. Google, Bing, ...

@ Sitio web de la marca 153
@ Recomendaciones de amigos ... 104
@ Redes sociales 132

@ Sitios especializados en el tema 59 14

@ PFublicidad en linea 59 oo
Plataformas de video (j. YouT... 54
@ Blogsy resefias 45 €0
Television (abierta o paga) 29 =
@ Medios impresos 28 2 I l l
¢! =

@ Influencers 36
’ Radio 7
@ Otras 0

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

En la figura 20 se observa que el 19% de los encuestados consulta en los buscadores y
comparadores antes de realizar una compra de un bien o servicio, esta es la opcién mas elegida
mayoritariamente con 171 personas. Del listado se destaca Google como el buscador preferido antes
de tomar una decision de compra en canales digitales o tiendas fisicas. En segunda instancia, el medio
mas consultado por los entrevistados correspondiente a un 17% son los sitios web de las marcas vistos
como los especialistas de los productos que el consumidor esta investigando, ellos manifiestan que
es mejor ir a la fuente primaria ya que de esta manera la busqueda se hace mas corta. En tercera
instancia, se encuentra las redes sociales con un 13% de la votacion, este medio ha tenido un
crecimiento exponencial en los Ultimos afios como conector social entre el consumidor y el grupo que
los rodea. Para ellos es fundamental conocer los comentarios que se hacen en las redes sociales sobre
los productos y servicios que desean adquirir, no hay anda mas Gtil que conocer de primera mano lo
que piensan aquellas personas que han tenido contacto directo con estas marcas. Por ultimo, se debe
resefiar el fuerte descenso de los medios tradicionales representados por la radio y los medios

impresos como las opciones menos consultadas por este grupo de encuestados.
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7.2.10 Comportamiento del consumidor para consultar y comprar un producto

Figura 21. Comportamiento del consumidor para consultar y comprar un producto

@ Prefiere investigar por Internet... 89
@ Prefiere visitar la tienda fisica ... 63
@ Prefiere investigar por Internet... 73
@ Busca precios en Internety co... 49

@ Compara precios en Intemet e... 30

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

El 29% de los compradores encuestados realizan una interaccion entre los canales digitales y las
tiendas fisicas, en este caso a través de la busqueda y posteriormente en la eleccion del canal en donde
se comprara. Como primera opcion el comportamiento de 89 de los 300 encuestados esta definido
por investigar en internet acerca del producto para luego comprar en la tienda fisica. Es decir que este
tipo de consumidores tiene una gran posibilidad de informarse sobre los productos a través de internet.
Estos nuevos habitos, cada vez mas digitales, permiten al consumidor invertir menos tiempo en las
tiendas fisicas ya que al realizar previamente la investigacion en internet tienen una idea clara de lo
que va a comprar en el sitio fisico. El segundo hébito tiene un recorrido mas amplio, ya que la
busqueda arranca en internet, acto seguido el consumidor se dirige a la tienda fisica para tener un
contacto con el producto y posteriormente regresar a internet y finalizar la compra, este corresponde
al 24% de los encuestados. En tercer lugar, se encuentra visitar la tienda fisica para, posteriormente
comprar en internet, este tipo de comportamiento representa el 20% de los encuestados. De esta
manera el consumidor completa la informacion del producto, ya que pudo observarlo fisicamente y
luego en internet indag6 sobre sus caracteristicas, ventajas y desventajas, terminando con el proceso

de compra al adquirir dicho producto.
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7.2.11 Percepcién de seguridad al comprar por internet

Figura 22. Percepcion de seguridad al comprar por internet

@ Muy seguro 30
@ Algo seguro 114
@ Neutral 100
@ Poco seguro 40
@ Nadaseguro 16

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

La percepcién de compra de seguridad va en aumento, esto lo evidencian los anteriores resultados,
114 personas —equivalentes a un 38% de los entrevistados— reflejan una experiencia positiva en las
compras a través de internet, deteniendo que es algo seguro. Esta percepcion genera tranquilidad y
confianza por parte de los compradores digitales, lo cual sugiere que ird en aumento. En segundo
lugar, aparece con 33% una percepcion de neutralidad, es decir, no podriamos afirmar ni negar en
este caso la percepcion de seguridad de los entrevistados. En tercer lugar la sensacién de poca
seguridad apenas representa un 13%, es decir, solamente 40 personas de las 300 encuestadas. Lo
anterior pone en evidencia que el grado de confianza ha ido a creciendo con la posibilidad de que
aumenten las compras por internet y que el consumidor esté dispuesto a tomar sus decisiones basado

en el riesgo que implica comprar por internet bajo los factores como el producto y su valor.

7.2.12 Dispositivos més utilizados en las compras online
Figura 23. Dispositivos mas utilizados en las compras online

@ Smartphone 136
@ Computador de escritorio 127

@ Computador portatil 81

@ Tebleta 18

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.
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Contindan las compras online a través de los Smartphone en gran medida, este es el dispositivo

principal para la adquisicion de productos y servicios en el canal digital, correspondiente al 38%, de

136 personas encuestadas. En la medida que entren mas marcas a través de tiendas online el uso y la

adquisicion de productos se realiza de manera progresiva ird aumentando el uso del celular como

primera opcidn para determinar las compras de estos usuarios. Seguido del computador de escritorio

con un 35%, el computador portéatil con un 22% y en Ultima instancia aparece las tabletas con un 5%.

7.2.13 Frecuencia de compra por internet

@ Dizrio

@ Semanal

@ Mensual

@ Cada2a5meses
@ Cada 6 meses
@ Unzvezalafo

@ Otras

Figura 24. Frecuencia de compra por internet
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

De acuerdo a la anterior figura la frecuencia de compra en linea en su mayoria se realiza de manera

mensual con un 28%, mientras que el 27% de los encuestados adquirieron productos online entre 2 a

5 meses y en tercer lugar con un 21% para este grupo de encuestados sus compras las realiza de

manera semanal. En este Ultimo punto es importante sefialar que la frecuencia de compra online ha

aumentado debido al coronavirus, esto obedece al confinamiento que ha tenido que soportar el pais,

por ello en gran medida los comercios electronicos han optado por crear estrategias omnicanales.
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7.2.14 Frecuencia de compra en tiendas fisicas

Figura 25. Frecuencia de compra en tiendas fisicas

@ Diario 43 .

@ Semanal 87 70

@ Mensual 76 =

@ Cada 225 meses 56 'i

@ Cada 6 meses 12 0

@ Unavezalaio 3 20

@ Otras 23 " . .
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

La frecuencia de compra en tiendas fisicas de manera semanal se ubica en el primer lugar con un
29%, seguido por la compra de manera mensual con 25% y en tercer lugar de manera diaria con un
14%. Sin duda alguna este grupo de consumidores busca una experiencia de compra completa que
abarque los establecimientos fisicos y los medios digitales, de ahi que las compras semanales en
canales digitales no estan lejos del porcentaje de semanales que se realizan en tiendas fisicas. Lo
anterior nos indica que mientras los consumidores realizan sus compras en tiendas fisicas hay un

crecimiento en un 38% similar en los canales digitales a través del uso de los Smartphone.

7.2.15 Atributos mas relevantes de una tienda online

Figura 26. Atributos més relevantes de una tienda en online

Clasificacién Opciones Primera opcién M M W Ultima opcién

1 La descripcion de los productos _ --
2 Los detalles de devoluciones _ --
3 Detalles sobre los cargos de e... - --
3 Fotografias varias de los prod... - --
4 Las ofertas del momento - --
5 Multiples opciones de pago di... . _—

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.
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Tabla 11. Porcentaje (%) de cada variable en los atributos mas relevantes en las tiendas en linea

. i o i A i £ o i o i A i A

Variable opcion 28 opcion | 32 opcion | 42 opcion 52 opcion 62 opcion
Descripcion de 0 0 0 0 0
los productos 26.3 15% 13% 14% 19.3% 12.3%
Detalles de 223% | 123% | 17.7% 17% 16.3% 14.3%
devoluciones
Detalles sobre los 0 0 0 0 0 0
cargos de envio 18.3% 17% 16.7% 19.3% 15.3% 13.3%
Fotografias de los | 16 795 | 5095 15.7% 19.3% 16.7% 12.7%
productos
Ofertas del 0 0 0 0 0 0
momento 11.3% 21% 17.7% 16.7% 12.7% 20.7%
Opciones de pago 5% 14.7% 19.3% 14.7% 19.7% 26.7%

Fuente: Elaboracion propia.

Los atributos mas valorados por los encuestados en una pagina de comercio electrénico estan
dados, en primer lugar, por un porcentaje del 26.3% se encuentra la descripcion de los productos, esta
hace referencia a encontrar productos Unicos con una informacion detallada que proporcione tallas,
medidas, colores disponibles, materiales, stock disponible y cada una de las caracteristicas que suman
valor a la experiencia de compra. En muchos e-commerce estos elementos pueden ser de alto interés
para los potenciales compradores, ya que al no tener un contacto directo con un vendedor como si
sucede en la tienda fisica, la misma pagina debe brindar todas caracteristicas de tal manera que se sea
mas facil para el comprador decidir si el conviene o no comprar el producto. En segundo lugar, con
un porcentaje del 22.3% se encuentra los detalles acerca de las devoluciones, esto hace referencia a
las politicas que cada sitio web debe ofrecer a los usuarios que posibilitan el reembolso o cambio del
producto. Esto parte de una estrategia de fidelizacidn que resultaria clave para la atraccion de nuevos
clientes. Por altimo encontramos la variable sobre detalles en los cargos de envio con un 18.3%, es
aqui donde los usuarios manifiestan que si estan adquiriendo un determinado producto es obligacion
de la tienda hacerlo llegar a su comprador final. Por lo anterior sugieren que estos gastos deberian ser
gratuitos o estar inmersos en el precio del producto. Lo anterior puede ser de gran ayuda para las

empresas para poder competir con las tiendas fisicas, ya que el mundo online puede tomar la delantera
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por tiempo, precios y variedades. A continuacion, se presenta los tres primeros atributos elegidos para
comprar en tienda fisica y cules variables quedaron en la segunda posicion, a su vez se genera una
estimacion del W de Kendall con un valor de 0.0041, lo que significa que no hay acuerdo con relacion
en como se debe organizar los atributos de compra en tiendas fisicas, pero esto no afecta los

resultados.
Tabla 12. Atributos para comprar en tiendas fisicas

12 Opcidn
La descripcion de los productos 26.3%
Los detalles de devoluciones 22.3%
Detalles sobre los cargos de envio 18.3%
22 Opciodn
Las ofertas del momento 21%
Fotografias de los productos 20%
Detalles sobre los cargos de envio 17%
|W de Kendall 0.0041

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.16 Devoluciones de productos adquiridos de manera online

Figura 27. Devoluciones de productos adquiridos de manera online

Qs 91

® \o 209

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

Con un 70% los encuestados manifiestan no haber realizado ninguna devolucion de productos
adquiridos en los sitios web. En cambio, el 30% restante afirmo haber realizado alguna devolucion.

Esto coloca en evidencia que la experiencia de comprar por internet sigue mejorando en el sentido
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que los productos estan satisfaciendo las necesidades planteadas al momento de la compra por parte

de los consumidores.

7.2.17 Causas de devoluciones de productos adquiridos de manera online

Figura 28. Causas de devoluciones de productos adquiridos de manera online

@ E! producto venia con dafio 30
@ Latallaolas dimensionesnol.. 14
. El producto no era loque ord... 11
@ Nole gusts el producto 18
@ E! producto no era de la calida... 12

@ E! producto real no se parecia... 15

20
@ Usted ya no necesitaba el pro... 8
@ Nuncalellegé 5 ’ —
8 ; s P =
@ Taordé en llegarle 6 = b l ]
@ Venia con piezas incompletas 1 0 == b = .

@ Otro 1
@ Otras 3

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

Con un 22% el principal motivo por el cual se realizaron devoluciones al comprar online era que
el producto venia con un dafio, en segundo lugar, con 13% los encuestados manifestaron que el
producto no les gustd, como tercera causa aparece que el producto real no se parecia al anunciado
correspondiente al 11% de los encuestados, como cuarto motivo aparece que la talla o dimensiones

variaron con un 10%.

7.2.18 Politica de tratamiento de datos personales al momento de realiza compas online

Figura 29. Datos personales al comprar online

0
Promotores 17
Pasivos 44 - 6 8
Detractores 182 -100 +100
NPS®
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ;Qué probabilidades hay de que usted guarde sus datos personales en el momento
de comprar en linea? Los resultados al realizar el andlisis TTB (Top two boxes) y BTB (Bottom two
boxes) nos indicd que con un 47% algo o nada probable que los clientes guardaren sus datos
personales debido a la mala gestion por parte de las empresas de conservar de manera adecuada los
datos personales de una persona que interactud con su sitio web cuando adquirié algun producto. En
cambio, con un 28% los encuestados manifiestan que si guardarian los datos personales en el registro

de compras online.

7.2.19 Seguidores de marcas a través de redes sociales

Figura 30. Seguidores de marcas a través de redes sociales
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ¢ Qué probabilidades hay de que usted siga las marcas que le gustan a través de sus
redes sociales? Los resultados al realizar el analisis TTB (Top two boxes) y BTB (Bottom two boxes)
nos indic6 que con un 31% algo o nada probable que este grupo de encuestados no sigan en sus redes
sociales a las marcas que les gustan, pero si a los que protagonizan estas marcas como referencia
porque se acercan a un ser humano mas real. En cambio, con un 29% los encuestados manifestaron

que extremadamente o0 muy probable seguirian a las marcas a través de redes sociales.
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7.2.20 Resefias sobre la experiencia al comprar en linea

Figura 31. Resefias sobre la experiencia al comprar en linea
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ¢Qué probabilidades hay de que usted escriba resefias sobre su experiencia con el
producto o servicio que adquirié en linea? Los resultados al realizar el analisis TTB (Top two boxes)
y BTB (Bottom two boxes) nos indic6 que con un 28% algo o nada probable que estos consumidores
generen alguna resefia de su experiencia al comprar online. En cambio, con un 32% extremadamente
0 muy probable las personas generen algin comentario sobre como fue su experiencia al comprar
algln producto o servicio. Esto es sumamente importante para aquellos usuarios que buscan resefias

de otros comparadores que serviran como insumo para tomar alguna decisién de compra.

Figura 32. Informacién bancaria al realizar compras online

0
Promotores 24
Pasivos 74 — 5 O
145 -100 +100

Detractores 145
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ;Qué probabilidades hay de que usted guarde informacidn bancaria para futuras

compras en el sitio web donde esta comprando? Los resultados al realizar el analisis TTB (Top two
96



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

boxes) y BTB (Bottom two boxes) nos indico que con un 25% algo o nada probable que se guarde
informacién bancaria para futuras compras. En cambio, con un 39% este grupo de entrevistados
manifestd que extremadamente o muy probable que guarden los datos bancarios debido a que la
percepcion de seguridad va en el momento de comprar en canales online debido a la implementacion

de pasarelas de pago mas robustas.

7.2.21 Suscripciones a comunicaciones de las marcas

Figura 33. Suscripciones a comunicaciones de las marcas

0
Promotores 25
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ¢Qué probabilidades hay de que usted se suscriba a comunicaciones de las marcas
que le gustan? Los resultados al realizar el analisis TTB (Top two boxes) y BTB (Bottom two boxes)
nos indico que con un 35% algo o nada probable que esta parte de los encuestados se suscriban a
comunicaciones de las marcas manifestando una inconformidad cuando las marcas en general, bajo
sus publicidades en apps de juegos, o través de e-mailling o en las visitas de los usuarios en los sitios
web estos anuncios se tornan invasivos, por lo cual indican que no se suscriben a ninguna
comunicacién porgue aun sin hacerlo deben convivir con los persuasivos contenidos en Facebook,
Instagram, YouTube, entre otras. En cambio, con un 34% si se suscribirian a estas comunicaciones
manifestando que de esta manera pueden acceder a noticias e informacion relevantes de las marcas

gue habitualmente consumen.
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7.2.22 El papel de las redes sociales al publicar los productos adquiridos

Figura 34. El papel de las redes sociales al publicar los productos adquiridos
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Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

A la pregunta ¢ Qué probabilidades hay de que usted comparta por Redes Sociales la compra que
realiz6 en linea? Los resultados al realizar el analisis TTB (Top two boxes) y BTB (Bottom two
boxes) nos indic6 que con un 27% algo o nada probable que se comparta a través de redes sociales
las compras realizadas en linea. En cambio, con un 41% es extremadamente 0 muy probable que si
lo hagan debido a que los usuarios cuyas experiencias con la compafiia han sido positivas y se
encuentran dispuestos a recomendar las marcas. Por lo anterior, hoy en dia la relacion entre los
consumidores Yy las redes sociales esta en aumento, y se consolida en marcas grandes e influyentes
como es el caso de Nike o Starbucks, por citar algunos ejemplos, esto ayuda a crear comunidades méas

cercanas que se convierten en los mismos promotores de los productos o servicios.

7.2.23  Atributos de mejora en los e-commerce

Figura 35. Atributos de mejora en los e-commerce

Clasificacién Opciones Primera opcion W B B Ultima opcidn

1 Plataformas de seguimiento d... _ --
2 Mejores tiempos de respuesta... _ --
3 Confianza, seguridad y privaci... - --
- Poder ordenar en linea directa... - _-
5 Eliminar los cobros por el envi... - --
6 Menor valor de los productos ... . _—

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.
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Tabla 13. Porcentaje (%) de cada variable en las mejoras de los e-commerce

Variable 1 opcién | 2 opcién | 3 opcion | 4 opcion | 5opcién | 6 opcion
Plataformas de 243% | 18% 13% | 167% | 167% | 11.3%
seguimiento de entrega
Mejores tiempos de
respuesta en el cambio de 21.3% 15.7% 18.3% 19% 15% 10.7%
productos
Confianza, seguridad y
privacidad de la 18% 16.7% | 163% | 19.7% 14% 15.3%

informacion

Poder ordenar en linea
directamente a los 17.7% 15.7% 18.3% 14.7% 21.3% 12.3%
fabricantes

Eliminar los cobros por el
envio de los productos y 13% 17.7% 21.3% 15% 12.7% 20.3%
servicios

Menor valor de los
productos y servicios por
estar en plataformas
online

5.7% 16.3% 12.7% 15% 20.3% 30%

Fuente: Elaboracion propia.

Las mejoras que este grupo de encuestados quisiera encontrar en las tiendas fisicas son: primera
opcidn con un 24.3%, que los e-commerce cuenten con plataformas de seguimiento de entrega, esto
ayudara a que los usuarios pueden monitorear en tiempo real el estado y la ubicacién geogréafica de
sus productos, a su vez planificar el dia que llegara su producto, asi como obtener la confirmacion al
momento de la entrega. Segunda con un 21.3% los encuestados quisieran encontrar mejores tiempos
de respuesta en el cambio de productos. Esta logistica inversa aparece como uno de los grandes
desafios para los e-commerce, a su vez que se convierte en un requerimiento vital para los usuarios
que no estan dispuestos a asumir costos adicionales de envios, si esto no sucediera disminuiria la
confianza del consumidor hacia la marca. Una buena politica de devolucion y cambio de productos
ofreceria una experiencia positiva hacia el usuario que veria con buenos ojos la facilidad e inmediatez.

Tercera se encuentra la confianza, seguridad y privacidad de la informacion con un 18%. Para los
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usuarios este es un factor clave y muy importante que define la confianza que el cliente deposita en
la empresa. En cambio, para la empresa resulta una gran oportunidad para generar contenido que
apoye en la educacion al usuario, a su vez que produce engagement hacia la marca. A continuacion,
se presenta las tres (3) primeras mejoras que deberian implementarse en las tiendas online y cuales
variables quedaron en la segunda posicidn, a su vez se genera una estimacion del W de Kendall con
un valor de 0.0191, lo que significa que no hay acuerdo con relacion en coémo se debe organizar las

mejoras que se deben implementar en tiendas online, pero esto no afecta los resultados.

Tabla 14. Mejoras a implementarse en tiendas online

12 opcion

Plataformas de seguimiento de entrega 24.3%
Mejores tiempos de respuesta en el cambio de productos 22.3%
Confianza, seguridad y privacidad de la informacion 18%
2% opcién

Plataformas de seguimiento de entrega 18%
Eliminar los cobros por el envio de los productos y servicios 17.7%
Confianza, seguridad y privacidad de la informacion 16.7%
|W de Kendall 0.0191

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.24  Atributos de mejora en las tiendas fisicas

Figura 36. Atributos de mejora en tiendas fisicas

Clasificacion Opciones Primera opcion M B W Ultima opcidn

1 Tiendas verdes (Amigables co... _ _-
2 Mas tiendas de experiencias - --
3 Mayores productos ecososten... _ --
- Mejoras tecnologicas (pantalla... - _-
3 Interaccion cédigos QR en pro... - _—

Fuente: Resultados obtenidos mediante la encuesta online, 2020.

100



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

Tabla 15. Porcentaje (%) de cada variable en las mejoras de las tiendas fisicas

Variable 1 opcién | 2 opcidén 3 opcidn 4 opcion 5 opcién

Tiendas verdes

(amigables con el medio | 27.7% 24.3% 13.3% 20.7% 14%
ambiente)

g{;i::gggf;de 17.3% 23% 30.3% 18% 11.3%
2?;{3;?;?{,‘.’35”“"5 25.7% 18.3% 19.7% 16% 20.3%
Mejoras tecnologicas 12% 22% 21.7% 24.7% 19.7%
(pantallas interactivas)

Interaccion codigos QR | 5 a9, 12.3% 15% 20.7% 34.7%

en productos

Fuente: Elaboracion propia.

Con un 27.7% la tiendas verdes son una variable importante para este grupo de encuestados porque
las marcas deberan tener un impacto sobre el medio ambiente. Los usuarios valoran mas a las marcas
gue protegen el medio ambiente a través de politicas institucionales. En los ultimos afios el
consumidor ha cambiado, evidencia una desconfianza en las instituciones, por lo que las marcas y
grandes empresas deberan tener un rol mas preponderante en la sociedad. Con respecto a la confianza
que deben crear estas marcas se sugiere comenzar a partir de la empatia y solidaridad con el medio
ambiente, siendo honestos en sus procesos de fabricacion y como proteger el planeta. En segunda
instancia con un 25.7%, los usuarios manifiestan necesita productos ecosostenibles esto va de la mano
a lo explicado. En tercera ubicacion con un 17% los usuarios quieren mas tiendas de experiencias.
Esto debera ser un valor que distinga a las marcas, lo que generarad que los usuarios valoraren estas
marcas. Esta reinvencion en los sitios fisicos deberd romper el paradigma de pasar de un simple
espacio para comprar a convertir las compras en una experiencia gratificante para los usuarios A
continuacion, se presentan las tres (3) primeras mejoras que deberian implementarse en las tiendas
fisicas y cuéles variables quedaron en la segunda posicién, a su vez se genera una estimacion del W
de Kendall con un valor de 0.0075, lo que significa que no hay acuerdo con relacion en cémo se debe

organizar los atributos de compra en tiendas fisicas, pero esto no afecta los resultados.
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Tabla 16. Mejoras a implementarse en tiendas fisicas

12 opcion

Tiendas verdes (Amigables con el medio ambiente) 27.7%
Mayores productos ecosostenibles 25.7%
Mas tiendas de experiencias 17.3%
22 opciodn

Tiendas verdes (amigables con el medio ambiente) 24.3%
Mas tiendas de experiencias 23%
Mejoras tecnoldgicas (pantallas interactivas) 22%
\W de Kendall 0,0075

Fuente: Elaboracion propia.

7.3 Oportunidades para futuras investigaciones

Para llegar a los clientes omnicanales, las marcas deben desarrollar estrategias que busquen
impactar y convencer al pablico a través de una amplia cobertura en canales y en dispositivos. No se
puede desconocer que el medio preferido para compra online sigue siendo los smartphone seguido de
cerca por el computador de escritorio.

Las grandes marcas deben mejorar la experiencia omnicanal para sus clientes. Hoy mas que nunca
deben adaptarse a los habitos de compra del consumidor, donde se pueda comprar a través de
imagenes en redes sociales, referentes visuales y enlaces que hagan mas facil el acceso a los productos
por parte del consumidor.

El comercio electronico después del coronavirus tendra un papel fundamental en el crecimiento
del pais, esto obedece al aumento exponencial en los Gltimos meses en las transacciones online, que
si bien es cierto tendera a normalizarse una vez las tiendas entren en un normal funcionamiento y los
consumidores regresen a sus habitos superada la pandemia quedaran establecidos canales mas
robustos, lo anterior debido a que las empresas que incursionaron en las ventas digitales en este
periodo las mantendra ofreciendo un mejor servicio a estos clientes especializados.

Las variables que impactan positivamente en el consumidor son: mejores ofertas de envio con el
animo de que el cliente elija la que mas le convenga, crear experiencias de compra memorable y
recordables en el tiempo, seguimiento personalizado postventa, politicas claras de devolucion,
generar confianza y seguridad a través del buen manejo en la politica de datos personales.
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La falta de capacidad e infraestructura de logistica compromete a muchas compaiiias, ya que ante
el aumento por la pandemia en compras realizadas via online las marcas quedaron limitas sin poder
accionar a tiempo, lo que lleva a que la demanda supere la oferta. Este es un escenario recurrente y
gue se prolongard por buen tiempo, ante esto debe existir un reto de logistica por parte de las
compairiias que les permita poder atender de mejor manera el proceso logistico.

Las pequefias y medianas empresas que aun estaban alejadas de las estrategias digitales tendran
que hacer todos sus esfuerzos en generar una migracion a estos canales, debido a que esta pandemia
mundial se prolongard por mucho més tiempo, lo que lleva a los consumidores a pasar mucho mas
tiempo en internet buscando marcas que den soluciones inmediatas a la necesidad de adquirir
productos y servicios.

Adoptar estrategias de personalizacion mediante el analisis de datos y otras tecnologias como Big
Data les permitirdn a las marcas entender qué desea comprar su consumidor en el momento que
ingresa a un sitio web determinado.

Cuando se realiza una compra en el canal online el consumidor espera que las empresas se
comprometan a entregar la mercancia el mismo dia que se realiza la compra definiendo una franja de
horarios que sea accesible para la marca. Esto entendido como la promesa de valor de las marcas para
gue los usuarios se acerquen.

Cada vez que un consumidor comenta su experiencia de compra o aporta criticas constructivas a
un producto o servicio concreto esta creando un valor que puede ser aprovechado o consumido por
las marcas.

Las compafiias tienen mas influencia, reconocimiento e interaccioén con sus usuarios a través de
las publicaciones en redes sociales por encima de las publicaciones en las paginas corporativas de
estas empresas.

103



Comportamiento del Consumidor Colombiano en la ciudad de Bogotéa en Canales Online y Offline

8. LIMITACIONES

Si se desea continuar con esta investigacion entendiendo el impacto que ha generado la actual
pandemia en la manera en que compramos en los canales online o en tienda fisica y que ha llevado
en un corto tiempo a modificar permanentemente las circunstancias, motivaciones y actitudes del
consumidor. Por lo anterior se sugiere ampliar el tamafio de la muestra utilizada, esto como parte
esencial para profundizar la investigacion de la referencia. Esta ampliacién permitira obtener
informacion representativa, valida y confiable. En relacion con el planeamiento de la estructura de
las encuestas, se evidencio que en algunas preguntas realizadas los encuestados las respondieron
aleatoriamente, posiblemente esto obedecio a la extensién en las opciones de respuesta. Lo anterior
se demuestra al obtener unos coeficientes de Kendall muy bajos, lo cual nos lleva a inferir
cuestionarnos la validez en esas preguntas puntuales.

En relacion a las entrevistas y dado las limitaciones propias del confinamiento se evidencié un
alto grado de concordancia entre los entrevistados, esto valida la hipotesis planteada en la cual cada
vez mas los consumidores buscaran relacionar de forma omnicanal las diferentes marcas. Esto
conllevara a obtener una relacién mayor entre lo online y offline. Se sugiere mejorar esta
investigacion, realizando un trabajo en campo, donde se coloque al consumidor a interactuar
directamente con algunos productos con el fin de entender sus diferentes motivaciones y elecciones
de acuerdo con la necesidad, categoria y valor de los productos.
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9. CONCLUSIONES

La comodidad y ahorro de tiempo empiezan a tener mayor relevancia en el 52% de los
consumidores. Debido a la actual circunstancia de la pandemia los diferentes usuarios han preferido
en un alto porcentaje no salir de sus casas, ya que muchas tiendas fisicas cerraron por el confinamiento
estricto ordenado por el Gobierno colombiano, ahora por miedo al contagio estos consumidores evitan

las aglomeraciones en las tiendas fisicas aumentando las compras en los e-commerce.

An, a pesar de la facilidad de compra online todavia hay un gran nimero de consumidores que
prefieren hacer sus compras en espacios fisicos, mas alla de un porcentaje los principales motivos
gue impulsan estas compras son: asesoramiento con un 31.7%, seguido de la entrega inmediata 22.7%

y en con un 19% poder palpar los productos que se quieren adquirir.

El 74% de los usuarios entrevistados en promedio consultan minimo entre 2 a 4 fuentes de
informacién antes de tomar la decision de adquirir algin producto o servicio. Ahora el viaje de
compra de los consumidores se ha vuelto mas extenso y complejo. Por lo tanto los consumidores se
encuentran mas informados, lo cual implica que las decisiones de compra se lleven en un mayor

tiempo ya que dedican varias horas en internet buscando las mejores opciones.

En general los consumidores son cada vez mas omnicanales, ya que crean una interaccion
permanente entre el canal online y las tiendas fisicas. De acuerdo con la actual investigacion el mayor
porcentaje de usuarios buscan primero su producto o servicio online para luego comprarlo de manera
fisica. Cuando se habla de experiencias, no solo de transacciones, hoy el consumidor quiere encontrar
opciones adaptadas a sus propias necesidades, cada vez es mas personalizada, ademas que esperan
que estén disponibles en cualquier canal. En cambio, en un 10% el comportamiento menos recurrente

en las personas entrevistadas es comparar precios en Internet estando en la tienda fisica.

La frecuencia de compra online se establece mensualmente, esta se represent6 en un 28% por las
personas encuestadas. Este nuevo habito se ha intensificado desde el inicio de la pandemia, en su
mayoria los bienes adquiridos han sido de primera necesidad lo cual nos indica la transformacion que
ha tenido el comportamiento de compras por internet donde estos productos antes eran adquiridos en
un alto porcentaje en tiendas fisicas. Por lo anterior las marcas y diferentes negocios online deberan
propender a ofrecer paginas adaptables a diferentes dispositivos, diferentes métodos de pago,
fotografias en alta calidad y mas cuando se trata de ropa y calzado, detalles de cargos de envio y una
serie de caracteristicas que son de vital importancia para un consumidor que poco a poco se adapta a
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las nuevas dindmicas, ya que en muchos casos ha adquirido un producto por primera vez y
seguramente lo continuara haciendo dado la pandemia que actualmente vivimos.

Las categorias de productos mas adquiridas por personas entre los 25 y 34 afios en tiendas fiscas
son: moda con un 17%, seguido de la categoria de supermercado con un 15%, luego la categoria de
productos de electronica con un 10%. Entre las categorias menos adquiridas por este medio estan
automotriz con un 4% y la categoria de consolas y videojuegos con un 5%. En orden de importancia
para los entrevistados la mayor experiencia que pueden percibir en una tienda fisica es la atencion
personalizada que se genera a través de la interaccion entre vendedor y comprador. Lo anterior debe
obedecer a un cambio en este canal, este sera realmente importante para establecer una evolucion del
punto fisico a tiendas de experiencia, esto prevalecera por delante de los mismos productos.

La satisfaccion en el momento de comprar online sigue creciendo, esto se debe a que el 80% de
los encuestados se siente algo 0 muy seguro de realizar transacciones por este medio. Este canal se
ha convertido en un aliado para los usuarios digitales que empezaron a adquirir diferentes tipos de
producto que antes no era necesario hacerlo por este medio. Estas acciones han sido mas recurrentes
lo cual ha generado mayor confianza por parte del comprador, reduciendo el porcentaje de fraudes en
este tipo de transacciones. Ante esta aprobacion mayoritaria por parte de los consumidores las
compariias deberan seguir fortalecido este canal en medio de la crisis por Covid-19, brindando
mayores posibilidades en temas de pasarelas de pago, stock, entrega y recogida de productos, asi
como en la reduccion de tiempos en la gestion de la logistica de reserva.

El mayor atractivo al comprar en una tienda fisica para la muestra encuestada esta representada
por encontrar asesoria, aln se prioriza la relacion que se genera entre el vendedor y el cliente, que es
dificil que se pueda replicar en los canales digitales. Ademas de querer reducir el riesgo cuando no
puedes ver lo que vas a comprar, por eso prefieren observar y palpar el producto directamente en el
punto fisico. De esa manera, este consumidor puede realizar un juicio objetivo y evitar sorpresas o
malos momentos cuando se compra en una tienda online.

Debido a que esta pandemia ha obligado a cerrar las tiendas fisicas y ante una mayor demanda en
los consumidores por obtener mayores experiencias online que suplan la necesidad de no poder estar
en el sitio fisico. Debido a lo anterior las tiendas virtuales optaran por experiencias interactivas a
través de un intercambio que a pesar de estar separados por una pantalla debera ser lo mas real y
tangible posible. Es el caso de la realidad virtual que pretende que el consumidor sienta que se esta
probando el producto en el caso especifico de la categoria de moda.
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La busqueda por voz esta tomando mayor relevancia en el consumidor bogotano, de tal manera
que los hogares cada vez mas estan optando por tener asistentes virtuales. De hecho, gran parte de los
entrevistados manifesto tener el asistente de Google o Alexa. Este puede representar un océano azul
debido a que esta siendo subutilizando exclusivamente para entretenimiento 0 como un asistente en
casa, pero realmente el grupo de entrevistados manifestd que planearia comprar productos a través de
esta herramienta.

Son cada vez mas los consumidores que colocan mayor interés e invierten mas tiempo en revisar
las resefias y comentarios sobre los productos que desean comprar. Buscan que estos comentarios
sean imparciales de personas que ya han utilizados dichos productos. Esta herramienta de contenido
bien gestionada por parte de las marcas generara transparencia, confianza y engagement. Ahora y
debido a la facilidad que proporciona el uso de la internet las opiniones de amigos, conocidos o
familiares resulta vital para la eleccion de algun producto o servicio. Esto aclarara el panorama del
comprador evitando relacionarse con las marcas cuyos comentarios no sean positivos.

La sostenibilidad entra en juego como un factor diferenciador. En el Gltimo tiempo se ha
establecido como una tendencia a nivel mundial que ha llevado a tener mayor conciencia por el buen
uso de los recursos naturales y el impacto de las marcas en el medio ambiente. Ahora el consumidor
quiere encontrar que las marcas aporte a prolongar la vida del ser humano, para ellos no es un secreto
gue los recursos son limitados y cada vez mas estamos entrado en fases complejas por la detener el
uso irracional de los recursos naturales. Las envolturas biodegradables, reduccion en el uso del
plastico, del papel, ahorro de energia y ahora una nueva tendencia que es el home office que reduce
el uso de transporte publico y carro privado lo cual impacta en la emision de CO,. Para ellos hay un
campo grande donde las marcas deberan producir mas productos con materiales reciclables, eso hara
una gran diferencia en la eleccion por aparte del consumidor.

En cuando a la hipotesis H1 planteada se evidencia un incremento anual en la facturacién
de los e-commerce, esto se acelero debido a la pandemia del Covid 19. De hecho casi el 95%
de los encuestados afirmé que, en el Gltimo afio y ante las restricciones decretadas por la
pandemia, realizaron alguna compra por medio de internet. Este grupo destaca que las
ventajas de estas compras son la comodidad, mayores ofertas y la disponibilidad del
producto.

Aunque este resultado no significa que este consumidor solo compre en tiendas online, ya
que en muchas ocasiones recurre a ambas. Los propios consumidores afirman que las tiendas
online aln pueden intentar acercarse a las ventajas que ofrecen las fisicas, como el contacto
directo con el producto para percibir sus caracteristicas y su calidad.
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Ademas la atencion personalizada es una ventaja de la tienda fisica, porque se analizan
las opciones con un experto. Esto se diferencia de la consulta de un producto online, ya que
no todas las tiendas cuentan con foros o chatbots. La confianza juega un papel fundamental
también, debido a la trayectoria de las tiendas fisicas para los consumidores.

El incremento de la facturacion de las tiendas online debe mejorar la atencidén a un
consumidor més exigente y al mayor uso de internet. En este sentido, las tiendas fisicas
deberan adaptar sus espacios en showroom, en los cuales se pueda observar e interactuar con
todos los productos exhibidos en la tienda online mediante experiencias personalizadas como
beacons, el uso de tecnologia de proximidad, vestidores virtuales y envios sin ningln costo
a la comodidad del hogar del consumidor.

Entendiendo las ventajas de los dos modelos de compra, se valida aln méas la idea
planteada en la hipotesis H2. En consecuencia en el futuro los dos canales deberan
complementarse, ya que las compras que se inician en internet finalizan en las tiendas fisicas
0 viceversa. Por ello las estrategias usadas deberan estar soportadas entre si para que el
consumidor perciba que la opcién de canal de compra tiene relacion entre las dos lineas de
venta. Ademas la comunicacién con el cliente sera la principal estrategia para que cada
empresa ofrezca sus productos y servicios independientemente del canal en el que se
consulten.
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11. ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario realizado en las entrevistas a profundidad

10.

11.

12.

Considera que el futuro de las compras seran 100% digitales. ;Por qué?
Busca recomendaciones de productos o de servicios en personas influyentes
con la misma frecuencia que de sus amigos. ¢Por qué?

Ha comprado un producto o servicio directamente a través de un post social de
la marca. Si su respuesta es afirmativa, qué factores fueron decisivos para
realizar esta compra. Pero si su repuesta en negativa, qué barreras le impidieron
hacerlo.

A través de que dispositivo usted realiza la basqueda y posterior compra de
productos y servicios. ¢ Tiene alguna preferencia y por qué?

Si en las tiendas fisicas existe la figura de vendedor como parte del servicio al
cliente, ;Coémo puede evidenciar este servicio y asesoria cuando esta
comprando en medios online?

Ha realizado busquedas o compras online a través de comandos de voz desde
su dispositivo. ¢Qué ha buscado? ;Qué ha comprado?

¢Estaria dispuesto a pagar un valor adicional del costo de su producto para que
Ilegue el mismo dia que lo comprd? Podria definir los motivos para hacerlo o
no.

Sus compras online conllevan procesos de busqueda en canales offline.
Argumente qué hace que no compre en el mismo canal en donde realizo la
busqueda inicial.

Antes de realizar compras en tiendas fisicas, usted realiza consultas a través de
internet. ;Por qué prefiere realizar estas compras en tiendas fisicas?

Conoce el término de blsqueda visual. Si su respuesta es afirmativa puede
contarme qué producto ha encontrado a través de este mecanismo. Si su
respuesta es negativa le gustaria comprar a través de referencias visuales, ¢Por
que?

¢Cual es la mayor experiencia que evidencia durante una compra en una tienda
fisica?

¢Cual es la mayor experiencia que evidencia durante una compra en tienda

online?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,
25.
26.

Al realizar una compra de alto valor usted prefiere utilizar los medios online o
las tiendas tradicionales. ¢Por qué?

¢ Qué factores influye en sus decisiones de compra online?

¢ Qué factores influye en sus decisiones de compra offline?

Realiza comparaciones en diferentes paginas web antes de realizar una
transaccion de un producto o servicio de manera online.

Realiza comparaciones en diferentes tiendas fisicas antes de realizar una
transaccién de un producto o servicio de manera offline.

Los precios de los productos en linea suelen ser mas bajos que en las tiendas
fisicas. ¢Puede usted validar o no la anterior afirmacién y explicar por qué su
respuesta?

Las compras offline otorgan un nivel de confianza mayor hacia las marcas que
las compras online. Esto se debe a que tienen contacto con los productos y
pueden hasta probarlos, antes de decidir si lo compran. ¢Puede validar o no la
anterior afirmacién y explicar por qué su respuesta?

¢Qué elementos considera que debe tener un sitio web para que sea atractivo y
genere compras online?

Estd usted de acuerdo o no con que los sitios web incluyan formularios o
soliciten datos mas amplios en los procesos de compra. ¢Por qué?

¢Cuantas compras ha realizado como minimo de forma online en el Gltimo
mes? ¢ Qué productos ha comprado?

Considera gque en el momento de realizar compras a través de canales digitales
o tiendas tradicionales usted prioriza por encima del precio la lealtad hacia una
marca. Si su respuesta es afirmativa ¢qué le entrega de valor esta marca? Si por
el contrario la respuesta es negativa ¢qué les hace falta a estas marcas para que
las vea como prioridad?

¢ Cudl es la mayor oportunidad que puede percibir en las tiendas fisicas?

¢ Cudl es la mayor oportunidad que puede percibir en las tiendas online?

Ha descubierto alguna marca a través de YouTube. Recuerda qué marcay como

fue esta experiencia.
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Anexo 2. Encuesta online
(https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=WhVvwGgbhEuhT0fQ2DelgzCWk
WwzroJNISObIUOVUAhUNVVHRIpJRIFQRVBDQINLRVICOTIXOVRNQSA4u).

1. ;Cuales son las razones por las que usted compra productos y/o servicios por internet? (Organice
las cajas de texto de tal modo que el mejor clasificado esté en la parte superior y el mas bajo en
la parte inferior). *

Precio

Comodidad

Ahorro de tiempo

Facilidad en la compra

Puedo comparar precios y variedad antes de comprar

Servicio posventa (Atencién al cliente después de la venta)

Recibir las compras a domicilio

Posibilidad de comprar las 24 horas del dia los 7 dias de la semana

Encontrar preductos que no estan disponibles en la tienda fisica

2. ;Cuales son las razones por las que usted compra productos y/o servicios en tiendas fisicas?
(Organice las cajas de texto de tal modo que el mejor clasificado esté en la parte superior y el
mas bajo en la parte inferior). *

Entrega inmediata
Asesoramiento

Atencion persenalizada
Seguridad en la transaccién

Palpar lo que se va a comprar
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3. ;Cuales son las categorfas de productos que usted compra mas por Internet? *
D Supermercado

Moda (). ropa, calzado, accesorios, etc.)

Electrénicos (Ej. computadoras, cdmaras, celulares, etc.)

Belleza y cuidado personal (Ej. cosméticos, perfumes, cremas, etc.)

Electrodomésticos (E). refrigeradores, lavadoras, secadoras, etc)

Comida a domicilio

Muebles y Home Decor (Ej. decoracion, muebles, colchones, etc.)

Herramientas (Ej. equipo especial, accesorios, etc.)

Deportes (Ej. ropa deportiva, equipo especial, etc.)

Mascotas (E]. alimento, juguetes, articulos para mascota, etc.)

Consolas y Videojuegos (Ej. fisicos o descargables, etc.)

O 0400000000

Automotriz (Ej. autopartes, refacciones, de coleccion, etc.)

4. ;Cuales son las categorias de productos que usted compra mas en tiendas fisicas? * [[]
D Supermercado

Maeda (). ropa, calzado, accesorios, etc.)

Electrénicos (Ej. computadoras, cdmaras, celulares, etc.)

Belleza y cuidado personal (E). cosméticos, perfumes, cremas, etc.)

Electrodomésticos (). refrigeradores, lavadoras, secadoras, etc.)

Muebles y Home Decor (E). decoracidn, muebles, colchones, etc.)

Herramientas (Ej. equipo especial, accesorios, etc.)

Deportes (Ej. ropa deportiva, equipo especial, etc.)

Mascotas (E]. alimento, juguetes, articulos para mascota, etc.)

Consolas y videojuegos (Ej. fisicos o descargables, etc.)

O 000000000

Automotriz (E). autopartes, refacciones, de coleccidn, etc.)
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5. ;Cuales son las categorfas de servicios que usted compra o paga mas por Internet? *
D Telefonia mavil (E). carga de saldo, renovacion, transferencia de saldo, etc))

Pago de servicios (Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfeno fijo, etc)

Banca en linea (Ej. pagos, transferencias, retiro de efectivo, consulta de saldos, etc.)

Espectaculos y eventos (E). boletos de cine, conciertos, etc

Entretenimiento (Ej. musica, libros, etc)

Viajes (E). boletos de avidgn, autobds, hospedaje, paguetes turisticos, etc.)

Servicios de suscripcién (). series, peliculas, documentales, televisién de paga. etc.)

Movilidad urbana (E}. taxi por aplicacion, taxi de sitio, bicicleta, scooter, etc.)

O 4d0o0ouggogao

Educacion (Ej. pago de universidad, cursos, diplomados, etc.)

6. ;Cuales son las categorias de servicios que usted compra o paga mas en tiendas fisicas? *
D Pago de servicios (Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono fijo, etc)
|:| Espectaculos y Eventos (Ej. boletos de cine, conciertos, etc
D Entretenimiento (). masica, libros, etc.)
|:| Viajes (Ej. boletos de avidn, autobis, hospedaje, paquetes turisticos, etc.)
D Servicios de suscripcion (B). series, peliculas, documentales, television de paga, etc))

|:| Educacion (Ej. pago de universidad, cursos, diplomados, etc.)

7. ;Qué tendria que suceder para que usted se animara a comprar mas productos y servicios por
Internet? *

|:| Seguridad (Que esté protegido en caso de un fraude electrénico).
D Métodos de Pago (Que ofrezcan mas métodos de pago, ademas de Tarjeta de crédito y débito)
|:| Logistica (Tiempos de entrega mas cortos)

D Infoermacion (Que tengas mas informacion tanto del producto como del vendedor)

8.En promedio ;Cuantas fuentes de informacion usted decide consultar antes de comprar un
producto o servicio en general? *

O una ()
O Entre dos (2) y cuatro (4) 119

O Mas de cinco (5)
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9. ;Cuadles son las fuentes de informacion que usted consulta normalmente cuando decide comprar

algun producto y/o servicio en general? *

|:| Buscadores (Ej. Google, Bing, Yahoo, etc.)

]

Sitio web de la marca

Recomendaciones de amigos y familiares

Redes sociales

Sitios especializados en el tema

Publicidad en linea

Plataformas de video (Ej. YouTube, Vimeo, etc.)

Blogs y resefias

Television (abierta o paga)

Medios impresos

Influencers

Radio

OO0 000000000

Otras

10. Seleccione con cual de las siguientes acciones tiene usted mayor preferencia cuando decide

consultar o comprar un producto o servicio en general: *
O Prefiere investigar por Internet acerca del producto, pero compra en tienda fisica
O Prefiere visitar la tienda fisica para conocer el producto, para después comprar por Internet

O Prefiere investigar por Internet acerca del producto, después revisar sus caracteristicas en una tienda fisica
para finalmente comprar por Internet

O Busca precios en Internet y compra per Internet Gnicamente

O Compara precios en Internet estando en la tienda fisica

. {Qué tan seguro cree que sea comprar productos y servicios por Internet? * [j]

O Muy seguro
O Algo seguro

O Neutral

O Poco seguro

O Nada seguro
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12. ;Qué dispositivos utiliza mas al momento de adquirir en linea productos y servicios? *
D Smartphone
D Computador de escritorio
D Computador portatil

D Tableta

13. ;Con qué frecuencia usted compra productos y servicios por Internet? *
O Diario

Semanal

Mensual

Cada 2 a 5 meses

Cada 6 mesas

O O O O O

Una vez al afo

14. ;Con qué frecuencia usted compra productos y servicios en tiendas fisicas? *

O

Diario

Semanal

Mensual

Cada 2 a 5 meses

Cada 6 meses

o O O O O

Una vez al afio
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16. Pensando en los productos que usted comproé en Internet en los Gltimos 12 meses. jHa realizado
alguna devolucion? *

@ s
O No

17. ;Cuales fueron las razones por las que usted realizo la devolucion? *
D El producto venia con dafio

La talla o las dimensiones no le quedaron/no le funciond

El producto no era lo que ordend

No le gusté el producto

El preducto no era de la calidad que usted esperaba

El producto real no se parecia al anunciado

Usted ya no necesitaba el producto

Nunca el llegd

Tardé en llegarle

Venia con piezas incompletas

O 0 0000000ga0d

Otro

18. ;Qué probabilidades hay de que usted guarde sus datos personales al momento de comprar en

linea? *
0 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
MNada probable Muy probable

19. ;Qué probabilidades hay de que usted siga las marcas que le gustan a través de sus Redes
Sociales? *

0 1 2 3 - 5 & 7 8 9 10

MNada probable Muy probable
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20. ;Que probabilidades hay de que usted escriba resefas sobre su experiencia con el producto o
servicio que adquirio en linea? *

0 1 2 3 4 5 b 7 8 9 10

Mada probable Muy probable

21. jQué probabilidades hay de que usted guarde informacion bancaria para futuras compras en el
sitio web donde esta comprando? *

0 1 2 3 - 5 & 7 8 9 10

Mada probable Muy probable

22. ;Qué probabilidades hay de que usted se suscriba a comunicaciones de las marcas que le
gustan? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada probable Muy probable

23.;Que probabilidades hay de que usted comparta por Redes Sociales la compra que realizé en

linea? *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mada probable Muy probable

24. Cuando esta navegando en una tienda en linea, ;qué mejoras quisiera encontrar? (Organice las
cajas de texto de tal modo que el mejor clasificado esté en la parte superior y el mas bajo en la
inferior). *

Poder ordenar en linea directamente a los fabricantes

Plataformas de seguimiento de entrega

Mejores tiempos de respuesta en el cambio de productos

Confianza, seguridad y privacidad de la informacion

Menor valor de los productos y servicios por estar en plataformas anline

Eliminar los cobros por el envio de los productos y servicios
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25. Cuando esta en una tienda fisica, ;qué mejoras quisiera encontrar? (Organice las cajas de texto
de tal modo que el mejor clasificado esté en la parte superior y el mas bajo en la inferior). *

Mayores productos ecosostenibles

Tiendas verdes (Amigables con el medic ambiente)
Mas tiendas de experiencias

Interaccion codigos QR en productos

Mejoras tecnolégicas (pantallas interactivas)

26.La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su participacion, para finalizar solo le pedimos
algunos datos demograficos. ;En cual rango se encuentra su edad?

O Menaor a 18

O 18 afios a 24 afios
O 25 afios a 34 afios
O 35 afios a 44 afios

(O Masdeds

27. ;Cual es su género?
O Masculino
O Femenino

O Preferiria no contestar

28. ;Cual es su nivel escolar?
O Bachillerato
O Profesional
O Especialista
O Maestria

O Doctorado
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