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Resumen

Actualmente la relacion empresa - cliente es un factor fundamental para el éxito de cualquier
compafiia, es alli donde las empresas estan creando estrategias que mejoran la experiencia del

usuario y crean lazos entre diferentes canales de atencion.

En esta investigacion se realizo un estudio de enfoque metodoldgico correlacional tomando
una muestra de mujeres entre las edades de 18 a 34 afios de la localidad de Suba, con el fin de
conocer qué relacion existe entre la intencion de compra que presentan las mismas con la
existencia de herramientas omnicanales que se encuentran en las tiendas de los centros

comerciales Santa Fé y Parque La Colina.

Al final de la recoleccion de datos se relaizo un analisis estadistico en el cual se reviso el
promedio y la moda de cada pregunta, esto nos ayudé para comprobar las hipotesis y
determinar hallazgos mas importantes. Dentro de lo mas relevante que encontramos es que el
comportamiento de compra de ropa en mujeres de 18 -34 afios se ve influenciado por las
herramientas omnicanales y que estas influyen tanto en la intencion de compra, como en las

recomenadicones a otras personas.

Los consumidores estan abiertos a los cambios que trae consigo la digitalizacion y el mundo
moderno, pero para el proceso de la implementacion de las estrategias omnicanales, se debe

considerar todas las variables que influyen para el éxito de estas

Palabras Claves: omnicanalidad, estrategias, consumidor, interconectividad.



Introduccion

En la actualidad los consumidores tienen la posibilidad de estar conectados desde sus dispositivos
en cualquier lugar del mundo, debido a la emergencia sanitaria se aumento el uso de tecnologias
por el distanciamiento social convirtiéndolo en la nueva normalidad, esto trajo consigo un
aumento de un 90% en el comercio electronico, uso de redes sociales y generacion de nuevos

desarrollos tecnoldgicos.

Muchas de las tiendas de retail que no contaban con canales electronicos tuvieron que cambiar sus
estrategias de ventas y generar canales virtuales para no desaparecer, entender al nuevo
consumidor que no podia realizar compras presenciales en tiendas fisicas y saber por qué medio se
comunica e interactua con €él. Por esta razon las estrategias multicanales se estan volviendo
obsoletas, ya que los consumidores estan cada vez mas conectados e interactiian con la compania a
través de diferentes puntos de contacto, tales como: tiendas, call center, pagina web, redes
sociales, chat; y lo hacen a través de diferentes dispositivos: smartphone, computador o tableta.
Asi mismo, la industria del retail estd cambiando hacia un modelo dirigido a ayudar a los

consumidores, en lugar de enfocarse s6lo en las transacciones y las entregas.

En este trabajo se pretende realizar un estudio de la omnicanalidad en colombia en los tres centros
comerciales Colina y Santa f¢ de la localidad de suba, para entender al nuevo consumidor y su

comportamiento.



Descripcion y Origen del Problema de Investigacion

Las marcas de ropa estan reabriendo gradualmente su puertas de las tiendas fisicas, sin embargo
en este momento el impacto financiero del coronavirus es devastador para la industria, en
Colombia segin Fermin Alvarez (2020), el sector del comercio dejaba de percibir al dia $278.000
millones por no estar en operacion, ademas segtin el estudio del consumo y la produccion textil y
de moda en Colombia realizado por Euromonitor (2020) revela que en el sector en nuestro pais
cerraria el afio con un decrecimiento del 10,7 %. Las marcas estan replanteando su
funcionamiento con el objetivo de mejorar la productividad y rentabilidad de los metros cuadrados

de las tiendas.

De acuerdo con lo anterior y al nuevo auge del mundo digital, las tiendas de ropa se encuentran
con un escenario en donde es posible que las acciones orientadas a la omnicanalidad puedan
ayudar a incrementar la intencion de compra en los puntos de venta. Los resultados son inciertos,
teniendo en cuenta que a pesar de que el canal de comercio electronico en colombia crece un 41%
segun Carmen Reinhart (2020), en este momento no hay manera de comprobar que al “introducir”
estrategias omnicanales a las tiendas fisicas tengan éxito y que esto logre generar incrementar la
intencion de compra y por ende las ventas. De acuerdo a lo anterior esta investigacion desea
conocer ;De qué manera las herramientas omnicanales influyen en la intencion de compra en
mujeres entre 18 a 34 afios que compran en las tiendas de ropa de los centros comerciales

ubicados en la localidad de suba en la ciudad de Bogota?



Objetivo General

Analizar si la intencién de compra en mujeres de 18 a 34 afios se ve influenciada por las
estrategias omnicanales que estan implementando las tiendas de ropa de los centros comerciales

mas importantes de la localidad de Suba.

Objetivos especificos

- Identificar si las mujeres de 18 a 34 afios reconocen las estrategias omnicanales que se
estan implementando en las tiendas y cuéles son las que mas influyen en la intencion de

compra.

- Identificar el customer journey de los clientes al enfrentarse a herramientas omnicanles y

que tan factibles son para ellos.

- Determinar el nivel de satisfaccion de los consumidores que han realizado compras

mediante herramientas omnicanales y si existe probabilidad de recompra.

Justificacion

Cuando se habla del mundo empresarial, se reconoce que el crecimiento y desarrollo del
mismo depende fundamentalmente de esa decision de los clientes al escoger consumir aquel
producto o servicio que satisface en gran medida alguna de sus necesidades, siendo esta
relacion solida entre empresa-cliente un factor fundamental que influye en el éxito de una

compafiia o basicamente su fin.

La existencia de ésta relacion actualmente es posible en gran medida gracias a aquellos

avances que se han permitido alcanzar mediante la experimentacion en los ultimos afios por



medio de diversas tecnologias de la informacién y de las comunicaciones, las cuales permiten
de diversas maneras aumentar la capacidad de las empresas en conectarse y conocer la opinion
de sus consumidores (Hernandez, 2015).Ya que el conocer a su cliente permitira a cualquier
empresa brindarle propuestas de valor que lo fidelice, ésta investigacion considera importante
el analizar factores fundamentales que se relacionen de forma directa en aumentar la
probabilidad de intencién de compra del usuario, e identificar qué papel juega la experiencia
de compra del mismo de acuerdo al canal por el cual estd adquiriendo dicho producto o

servicio.

En el momento en que se logre responder a la pregunta de investigacion y se logre identificar
si las herramientas omnicanales aumentan de alguna manera la intencion de compra y ademas
mejora la experiencia dentro de tiendas de centros comerciales Santa Fe y Parque la Colina en
la ciudad de Bogota, se podra obtener un resultado real que le sirva como guia diferentes
tiendas que se encuentran ubicadas dentro de centros comerciales para implementar futuras
estrategias de Marketing Relacional orientadas a brindar valor a sus consumidores, o si es

necesario mejorar las que actualmente estan implementando.



Marco Teorico

Impacto de la pandemia Covid-19

Un factor importante que influye en el comercio actual llega en el mes de marzo del afio 2020 a
Colombia, basicamente el primer caso de Covid-19, virus que genera impacto a nivel mundial.
Debido a su alta facilidad de contagio es necesario implementar aislamiento social llevando como
consecuencia afectacion en la economia del pais ya que grandes y medianas empresas se ven en la
obligacion de cerrar el comercio, incluyendo a los centros comerciales. Debido a que las medidas
de aislamiento se han empezado a levantar, muchos centros comerciales, en total 32 dentro de la
ciudad de Bogotd, han adoptado las medidas de bioseguridad para evitar el contagio y propagacion
del virus. En la siguiente grafica se puede divisar la manera en que éste factor ha influido en el

desarrollo de los centros comerciales:
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Recuperado de: La Republica. Hay més de 37.000 locales cerrados en centros comerciales en el

territorio nacional.

Estas medidas se basan en protocolos de registro de ingreso, toma de temperatura, desinfeccion al

momento de ingresar, puntos para el lavado de manos control de aforo méaximo del 35% y se



presentan como un reto fundamental para el reposicionamiento de marca, en el mercado post
pandemia. La busqueda de estrategias ideales para llegar a este nuevo consumidor post pandemia
orientado a un consumo omnicanal es de suma importancia para lograr reactivar poco a poco el
flujo de personas y la apertura de tiendas, permitiendo continuar con aquello que lo caracteriza

como una de las mejores tiendas departamentales.

. Como compran ropa los colombianos?

Uno de los errores mas comunes que cometen las marcas es ver a sus clientes solo como
consumidores, con métricas, mediciones y con el desespero de vender, vender y vender. Hay que
entender que antes que consumidores, son personas “... no puedo seguir viendo al individuo como
un mero consumidor de mis productos y servicios. Quiza haya llegado el momento de verlo como
lo que es en su origen. una persona. Alguien con inquietudes, emociones, intereses..., mucho mds
alla de lo que mi marca es o representa para él/ella. Quiza si lo/la decodificamos podriamos ver
algo mas que un individuo consumiendo nuestro producto. Al hacerlo, seguro que descubriremos
mads cosas de las que hablar, formas de establecer lazos y conseguir el tan traido «engagementy”

(Rovira, Javier (2017).

Para llegar a cada uno de los segmentos de la marca es clave abrir los dambitos de interés e intentar
formar parte de la vida de los consumidores, verlos felices con los productos que adquieren, mas
alla de los numeros, al fin y al cabo, si una marca busca satisfacer las necesidades del consumidor,
busca es que éste sea feliz con lo que estd adquiriendo. Partiendo de lo anterior, el consumidor
colombiano es muy diverso, con tradiciones, creencias y costumbres que influyen en su
comportamiento y en el proceso de toma de decisiones. Ahora bien, ;cémo es el comportamiento

del consumidor a la hora de comprar ropa?, en este sector para nadie es un secreto que es muy



importante la experiencia dentro de los puntos de venta y en muchos casos el contacto con los
articulos es fundamental a la hora de tomar la decision final de compra. Segun el articulo de La
Republica en donde se expone un estudio de realizado por BrandSmart en el afio 2019, refleja
que “la experiencia propia del consumidor es fundamental al momento de adquirir articulo son
cada vez menos dependientes de las marcas o fuentes de informacion tradicionales (PDV +
medios tradicionales) para realizar sus compras, lo cual esta obligando a que las marcas
constantemente se vuelvan mds innovadoras para lograr ser atractivas para estos consumidores

mas expertos” (Arango T. 2019)

En el articulo también mencionan que Brandstrat basado en estos resultados recomienda que las
marcas deben mantener una fuerte presencia en los puntos de venta, ya que, al momento de cerrar

compra de ropa, generalmente es gracias a la experiencia directa en el lugar de compra.
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Otro punto relevante de este estudio es que los colombianos eligen usar informacion que esté en el
punto de venta y también su experiencia previa a la hora informarse para comprar ropa. También
la mayoria de los encuestados reflejan que deciden la marca de ropa que quieren comprar justo en
el lugar de la compra, en donde la mayoria de las personas ven necesario probarse las prendas

(para ver colores, texturas, entre otros) antes de pagar por el articulo.

Omnicanalidad

La omnicanalidad es un tema claramente popular en la actualidad y en las empresas. Para
comprender un poco de que se trata, ésta se puede definir en una integracion de todos los canales
existentes de atencion al cliente, es decir, teléfono movil, mails, chats, redes sociales, entre otras,
cuyo objetivo principal se basa en que los clientes puedan poseer diversos tipos de contacto con la
compafiia para crear una experiencia amena, amigable y eficiente con los mismos (Peralta, 2020).
Aquellos que impulsan este cambio hacia la omnicanalidad no son los directivos, sino los clientes,
ya que compran cada vez mas a través de Internet y cada vez mds usan su smartphone, este
dispositivo electrénico que nunca permanece a mas de un metro de distancia de su propietario
(Ribes, 2016). De hecho, en Latinoamérica se evidencia un aumento en el uso del canal e-commerce,
creciendo entre 50% y 80% durante la cuarentena, siendo las categorias de deportes (85,6%), retail

(52,9%) y salud (38,2%) las que mas crecen. (Vargas, 2020)

Es importante reconocer que en momentos de cambio, como actualmente se vive debido a la

pandemia, el usar estrategias de omnicanalidad permite a las empresas crecer, ya que permite

“h ., L . . . . .,
umanizar” la experiencia de sus clientes, propiciando mayor disposicion y motivacion de sus

empleados.(Santos, 2020).Por ello, en la actualidad la mayoria de las empresas invierte en una



experiencia multicanal, tienen un sitio web, un blog, una pagina de Facebook y Twitter, y usan

cada una de estas plataformas para atraer clientes e interactuar con ellos (Agius, 2019).

De acuerdo con el informe de Adobe y Econsultancy de ‘Tendencias de la Transformacion Digital
2020’, que da detalles de lo que piensan los directivos sobre el impacto de la digitalizacion en sus
negocios, el 96% de ellos planea mantener o reforzar el nivel de inversion en lo que tiene que ver
con la experiencia del cliente (Fermin Alvarez, Managing, 2020). Aquellas empresas grandes o
medianas que no invierten dentro de este entorno cambiante se ven afectadas de manera negativa,
entre ellos a muchos minoristas y comercios de “barrio”, que han visto cémo el incremento de
ventas de Amazon y de otras plataformas online refleja un descenso proporcional de sus clientes y

de su volumen de negocio (Marin, 2020).

De acuerdo a lo anterior, se entiende que la tendencia es que todo comportamiento estd migrando
a un mundo mas omnicanal, de hecho segiin Bonilla (2020) aquellos que hace afios implementaron
la omnicanalidad, tanto en organizaciones publicas como privadas, hoy estan mucho mas
preparados no s6lo para afrontar el cambio en el comportamiento del consumidor provocado de
manera forzada y acelerada por esta pandemia, sino para poder sobrevivir en este entorno
turbulento, dindmico y cada vez mas competitivo derivado de la transformacion digital. Esto con
el fin de atender de forma exitosa al consumidor omnicanal, ya que el proveer una experiencia
unificada en todos los canales, permite hacerle sentir que no existen diferencias entre comprar en

linea, desde una computadora de escritorio, dispositivo mévil o por teléfono (Heng, 2019).

Se ha demostrado en estudios que no resulta tan necesario tener presencia en diferentes canales
(multicanalidad) para entregar una buena experiencia de cliente, como si lo es, la idea de que una

marca entregue una experiencia unificada en cada uno de los canales que use (omnicanalidad). De



nuevo, parece que el secreto del éxito estd en la oportunidad, en identificar la idea, el momento, el

canal, la audiencia adecuados y garantizar una experiencia personalizada.(Rios, 2020).

Cuando hablamos de Colombia, las estrategias de omnicanalidad no han logrado madurez en
términos de integracion de los canales, las empresas de retail en el pais, todavia se encuentran
evolucionando de sus estrategias de multicanalidad (Arzuaga, Lopera y Gutierrez, 2015). Una
realidad que poco a poco Colombia estd adoptando y esta comprendiendo, ya que un sistema
integrado aparte de darle ventajas al consumidor ademas le da seguridad y control a la empresa
(Diaz,2020). La mayoria de las firmas ofrece, en promedio, 3,8 canales de atencion al cliente. Asi
se deduce de un estudio que hizo Zendesk, el cual buscé determinar el nivel de omnicanalidad de

las empresas en el pais (Jaime Alberto Cabal, 2020).

Colombia y la conectividad.

Colombia ha dado especial importancia a la transformacion digital de la sociedad. Para esto ha
liderado la digitalizacion de los trdmites con el Estado, ha realizado importantes esfuerzos para
aumentar la cobertura de las redes fijas y moviles, los puntos de acceso en zonas alejadas y la

apropiacion de la tecnologia por parte de los ciudadanos.

Seglin el informe trimestral sectorial publicado por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones, para el tercer trimestre de 2019, la penetracion de los accesos fijos ha
llegado a 7 millones de hogares y la penetracion de los accesos mediante redes moviles esta en

28,9 millones de habitantes (Mintic, 2019).



Al detallar el comportamiento del consumo en linea y segtn los resultados de un estudio de Picodi
(la marca multinacional de compras inteligentes) publicado en La Republica, se evidencia que en
el pais las mujeres realizaron 61% de transacciones en linea y que los hombres el 39%. También
menciona que las compras las realizan los jovenes que tienen entre 18 y 34 afios “Ese segmento de
la poblacion represento mas de la mitad de los compradores en linea, con una participacion del
62%. Seguidos por personas entre 35 y 44 arios con 19%, 45 y 54 anos, 10%, y 9% restante de los

consumidores tenian 55 anios o mas” (Aristizabal, 2019).

Para profundizar un poco mas en la relacion del consumidor con la omnicanalidad en Colombia,
segun un observatorio realizado por la camara de comercio electronico nos muestra que los
consumidores son “timidos” a las compras en comercios internacionales, Las Compras en
comercios internacionales (Fuera de Colombia) representan un 14% vy las compras en comercios
Nacionales (Colombia) representan un 85%., también nos muestra las categorias de productos que

mas se venden por canales en linea :

Hogar y
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116 131 183 e n
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Recuperado de: Medicion de Indicadores de consumo del Observatorio Ecommerce (2019)

Casos de éxito de la omnicanalidad en Colombia.

Segun un estudio realizado por el Grupo Bit, especialistas en el desarrollo de soluciones integrales

de las soluciones de negocio, nos dan a conocer como la marca Homecenter Colombia con ayuda



de Nielsen (empresa de datos y medicion) encontraron datos reveladores de como los canales
online demostraron ser una via fundamental para impulsar el volumen de ventas en Homecenter,
1/3 de los ingresos generados por publicidad en medios fueron influenciados por acciones del

Marketing Mix Marketing Mix (Grupobit, 2020).

Otro caso de éxito que podemos ver, es el de las cadenas de Grandes Superficies como Grupo
Exito, Wow, Carulla FreshMarket, y surti mayoristas que en el primer trimestre del 2020, solo en
colombia vendieron 3 Billones de pesos, con un incremento del 10,4% frente al mismo periodo en
el afio 2019, gracias a las estrategias de Omnicanalidad que potencia el comercio electrénico y las
tiendas fisicas; vemos que gracias a la implementacion de estas estrategias en las empresas, hoy en
dia ayudan a incrementar las ventas de forma satisfactoria en medio de la pandemia y estar a flote

en un mercado tan competitivo en precios (Sierra, 2020)

Marco institucional

Centros Comerciales

A lo largo de la historia los seres humanos conforme han avanzado evolutiva y tecnoldgicamente,
han descubierto nuevas formas de satisfacer sus necesidades. Una de estas maneras se basa en la
constante adquisicion de productos que permiten disminuir el deseo ante algin objeto o servicio
convirtiendo a este ser humano en un consumidor activo en un mundo lleno de necesidades a

satisfacer.

Es alli cuando nace una gran idea y en 1956 Victor Gruen arquitecto que decide crear un lugar en
el cual se encuentre en el mismo un espacio cubierto de todo tipo de tiendas para satisfacer

diversos deseos y en especial contribuir al ocio en los seres humanos, fue el afio en que se creo el



primer centro comercial, el inicio de un proyecto cuyo método es totalmente funcional, y engloba
el manejo de cifras que tienen que ver con la oferta y la demanda entre otros factores.

(Carretero,2018).

Estos lugares se han convertido poco a poco en los favoritos de muchas personas gracias a que
ofrecen una variedad de servicios y adicional una atmoésfera segura que permite un momento de
recreacion y convivencia junto con seres queridos (Valdés, 2009). También como menciona
Carpio (2017) no solo se ha convertido en un lugar popular, sino también en un amplio tema de
estudio para investigadores de diversas ramas, ya que ha pasado de ser el lugar que da lugar a
interaccion entre consumidores y vendedores al planteamiento de ser una experiencia familiar que
permite lograr relaciones sociales y familiares, que generan condiciones que desatan el desarrollo

regional y del pais.

De hecho, la tendencia de los centros comerciales fue creciendo rapidamente por el mundo, se
multiplicaron y diversificaron principalmente a partir de los afios 90 y Bogota no se quedo atras.
En esta ciudad el “fenémeno” de los centros comerciales (ampliamente reconocido como parte
integrante de la vida cotidiana de muchos ciudadanos) ha sido hasta ahora mucho menos estudiado
por los investigadores sociales, algunos trabajos muestran que en estos nuevos espacios publicos
se dan formas particulares de comunicacion e interaccion de los usuarios e incluso conflictos por
la apropiacion del espacio, y es claro que los centros comerciales son importantes generadores de
identidad para los habitantes y también estructuradores en el ambito simbolico de las

representaciones (Lulle, T & Paquette, C. 2007)



Adicional del centro comercial como estructura, es importante abarcar un personaje muy
importante dentro de este contexto, y es el consumidor. El comportamiento de compra de los
consumidores se encuentra en un constante cambio en relacion con el desarrollo tecnoldgico y el
entorno al que se enfrenta, dando pie a una constante adaptacion por parte de la empresa para
lograr seguir siendo productivos.Dentro de estos cambios la figura que posee el cliente ha venido
tomando fuerza a lo largo del tiempo, cada vez presentandose mds exigente en la forma en que
desea tener la experiencia de consumo, por ende es inimaginable el iniciar algun proyecto o
propuesta sin pensar en el consumidor como un individuo indispensable con necesidades a

satisfacer (Gutierrez, 2015).

Actualmente este cliente presenta caracteristicas en su comportamiento diferentes a los
consumidores en el pasado, debido claro esta al desarrollo de nuevas tecnologias, el consumidor
actual esta atraido constantemente por la experiencia con marcas que permitan crear una facilidad
dentro del costo conductual que implica el consumo. Segun Gutierrez (2015), una de estas
principales caracteristicas en el consumidor actual, es que presenta una relacion a través de
distintos canales y en diferentes momentos, por lo que la experiencia de realizar una compra se

convierte en un proceso mas sofisticado y completo, al mismo tiempo que inmediato.

Teniendo en cuenta esto, es claro que para las marcas y su objetivo de ser lideres en cada sector
determinado, no es suficiente el ofrecer una la mejor experiencia al efectuar una compra solo en un
canal de venta como menciona en un ejemplo Fernandez (2019), no es la mejor idea presentar la
mejor atencion solo en tiendas fisicas y de la forma comun, si después cuando el consumidor intente
hacer una compra online, en esa misma marca, se encuentre ante una pagina web lenta, con un stock

distinto.



Metodologia general o de primer nivel

Diseno

El disefio de ésta investigacion se fundamenta en un enfoque metodologico correlacional no
experimental cuantitativo, puesto que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) éste tipo de
investigacion tiene como proposito evaluar la relacion que existe entre dos o mas conceptos,
categorias o variables, se evaluara cada variable y se analiza si existe correlacion alguna.

En este caso las variables a analizar son la omnicanalidad en las tiendas y como se relacionan las

mismas con la intencién de compra de consumidores.

Hipotesis

HO: Las herramientas omnicanales implementadas en las tiendas de ropa de los centros
comerciales Santa fe y Parque La Colina, no poseen relacion representativa con la intencion de

compra de las mujeres entre 18 a 34 afios.

Dependiente: Intencion de compra

Independiente: Herramientas omnicanales

Intervinientes: Manejo de tecnologia para comprar, nivel salarial, condiciones sociales,

condiciones econdomicas, edad, contar con smartphone, interés por la moda.

-H1: Las herramientas omnicanales implementadas en las tiendas de ropa de los centros
comerciales Santa fe y Parque La Colina, poseen relacion representativa en la intencién de compra

en las mujeres de 18 a 34 afios.

Dependiente: Intencion de compra.

Independiente: Herramientas omnicanales.



Intervinientes: Manejo de tecnologia para comprar, nivel salarial, condiciones sociales,

condiciones economicas, edad, contar con smartphone, interés por la moda.

-H2: Una buena experiencia de compra a través de las herramientas omnicanales genera un

aumento en la probabilidad de recompra,

Dependiente: Probabilidad de Recompra

Independiente: Herramientas Omnicanales

Intervinientes: Manejo de tecnologia para comprar, nivel salarial, condiciones sociales,

condiciones econdomicas, edad, contar con smartphone, interés por la moda.



Definicion de Variables (Conceptual y Operacionalizacion)

Para realizar la presente investigacion se eligieron las siguientes variables para relacionar entre si,

una de ellas es la Intencion de Compra, la cual se define como la motivacion a la ejecucion

del comportamiento de adquirir un bien. Adicional otra variable fundamental es la de Herramientas
Omnicanales las cuales son aquellas herramientas que permiten unificar todos los canales en los que
estd presente una marca o un negocio y finalmente se tendré en cuenta la variable de Probabilidad de
Recompra la cual hace referencia a aquella probabilidad de que un cliente regrese nuevamente a adquirir

un producto.

Estas variables se analizaran mediante la aplicacidon de un cuestionario con preguntas cerradas a las

mujeres de 18 y 34 afios que asisten a centros comerciales de la localidad de Suba y compren por

herramientas omnicanales.

Poblacion y Muestra

Para la definicion de la poblacion se tuvo en cuenta la revision de los resultados del estudio
realizado por Picodi (empresa multinacional de compras inteligentes), en el cual se expone como
es el comportamiento del consumo en linea de las personas. En este estudio se concluye que en
Colombia que el 61% de las mujeres realizaron transacciones en linea en el afio 2019 y también
menciona que las compras las realizan las jovenes que tienen entre 18 y 34 afios (Aristizabal,

2019).

En la seleccion de la Poblacion se tuvo en cuenta la informacion de SALUDATA (Observatorio
de salud de Bogotd) donde nos dio como resultado una poblacion de 166.445 mujeres en la

localidad de Suba entre 18 a 34 afos. (Saludata, 2020)



Para realizar el tamafio de la muestra se utilizo el instrumento calculadora para determinar la
segmentacion y se tuvo en cuenta una poblacion de 166.445, con un nivel de confianza del 95% y
un intervalo de confianza de 8 debido a que por la pandemia actual las encuestas no se pueden
realizar presencialmente, arrojandose un tamafio de muestra de 150 Mujeres a encuestar. (Creative

Research Systems, 2016)

SEGMENTACION

socioecondmico

Edad 18- 34 anos
Sexo Femenino
Estado Civil Casado-solteras
Nivel

Estrato 3- 4-5-6

Nivel Formacion

Media - alta

Unidad geografica

Colombia-Bogota- suba

Raza

Latina

Tipo de poblacién Urbana

Grupos Referencia Mujeres

Clase Social Media y Alta

Cultura Media

Disposicion de

compra Dispuesta a la compra

Metodologia particular o de segundo nivel

En esta investigacion para medir las variables se utilizara un cuestionario tipo Liker con preguntas
cerradas, donde 1 es desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo, el cual nos permitird conocer segin
las respuestas de los participantes que tanto porcentaje de intencidon de compra existe en relacion

con las herramientas omnicanales dentro de las tiendas de los centros comerciales Colina y Santa ¢

en la localidad de Suba.



El instrumento de investigacion est4 disefiado para conseguir la caracterizacion del segmento
(mujeres de 18 a 30 afos), el conocimiento que tienen acerca del tema omnicanalidad, el

relacionamiento con las tecnologias, sectorizacion, entre otros aspectos.

Medicion de la variable.

TUTY

San Cristébal 2015 Piramide Poblaci

Santa Fe W 2020
W Suba
Sumapaz | Fuente: ver

7579 8441 12537 i\

'

Precisar Tamaino de Muestra

Nivel de Confianza: ©95% () 99%
Intervalo de Confianza: E
Poblacion: 166445

Calcular

Tamafio de Muestra preciso: |150




Resultados

Para conocer los resultados de la presente investigacion, se realizd por medio del programa de
Google Form donde se tenia que recopilar una muestra de 150 personas encuestadas, pero al final
solo se lograron recopilar 129 encuestas en total. Las siguientes graficas muestran la informacién
relevante relacionada a datos sociodemogréaficos, actitudes y comportamientos de los participantes
al comprar en tiendas de los centros comerciales de la localidad de Suba como lo son Parque la

Colina y centro comercial Santa Fé.

Descripcion de resultados:

Ilustracion 1 GRAFICA DE GENERO

@® Masculino
@® Femenino

De acuerdo a las personas encuestadas, se seleccion6 en su mayoria el segmento al que la
investigacion va dirigida, por ende, el 95,3% (123 Personas) de la muestra encuestada son mujeres

y el 4.7% (6 personas) son hombres.

Ilustracion 2 GRAFICA PORCENTAJE DE ENCUESTADOS QUE VIVEN EN SUBA



® si.
® No.

En la gréafica se muestra el sector demografico de los encuestados, donde el 86,8% (112 personas)

viven dentro de la localidad de suba y el 13,2% (17 personas) estan en otros sectores de Bogota.

Ilustracion 3 GRAFICA RANGO DE EDAD

@® 17 o menos
® 18 -34 Afios
@ 350 Mas

82,2%

De la muestra de 129 personas el 82.2% (106 personas) estan en el rango de edad de 18 a 34 afos,
el 14,7% (19 personas) estan en el rango de edad de 35 afios o0 mds y el restante 3.1% (4 personas)

estan en rango de 17 afios o0 menos.

Tabla 1 Habia Escuchado el Término Omnicanalidad antes de realizar esta encuesta



Grado de # Mujeres de 18 No Habian % Part % Part

Escolaridad  a 34 afios por Si Habian escuchado el (Respuesta (Respuesta
cada Grado de escuchado el término de Si) No)
Escolaridad término de Omnicanalida
Omnicanalidad d
Posgrado 31 21 10 68% 32%
Pregrado 54 24 30 44% 56%
Secundaria 16 8 8 50% 50%

Segun la muestra encuestada las mujeres de 18 a 34 afios que mas conocen o han escuchado
acerca término omnicanalidad son las que tienen un grado de escolaridad mas alto (posgrados).
Esto nos permite identificar que las tiendas que implementen estrategias de omnicanlidad, deben
tener en cuenta que hay un porcentaje importante de personas que no entienden el significado con
este término y que deben ser muy claros para que mas consumidores lo entiendan y se familiaricen

mejor con estas herramientas.

Tlustracion 4 GRAFICA CENTROS COMERCIALES QUE FRECUENTA

@ Centro Comercial Santa Fe
@ Centro Comercial Parque la Colina
Ninguno de los anteriores

De la muestra de 129 personas el 42,6% (55 personas) frecuentan el Centro Comercial Santa fe, el

51,2% (66 personas) frecuentan el centro comercial Parque la Colina y el 6,2% (8 personas) no



frecuentan ninguno de los dos centros comerciales. Asi mismo el 93% (120 personas) afirman que

han comprado ropa en estos centros comerciales.

Ilustracion 5 GRAFICA CONOCIMIENTO DEL TERMINO OMNICANALIDAD

® S
® No

De acuerdo a los resultados de este item se puede dar cuenta que mas de la mitad de los
participantes de la muestra no conocen el término “omnicanalidad” respondiendo de esta manera
el 51.9% (67 personas). Por otro lado, el 48,1 % (62 personas) si conocian el término

omnicanalidad.

Ilustracion 6 GRAFICA COMPRAS ONLINE

® S
® No

De la muestra evaluada el 88,4% afirma realizar compras via internet, y tan solo el 11,6% que
equivale a 15 personas de la muestra total reporta no realizar ningtn tipo de compra haciendo uso

de esta herramienta



llustracion 7 Opiniones de Compra Online

@ Comprar Ropa con céodigo QR.
@ Comprar Ropa por venta por WhatsApp.
& Comprar online y retirar en tienda.

@ Comprar online dentro de la tienda y
recibir a domicilio.

Segun los resultados de la Figura 7 el 33,3% de los participantes dentro de su experiencia prefiere
comprar online dentro de la tienda y recibir a domicilio, 23,3% de ellos compra ropa por
WhatsApp y finalmente 21,7% los hacen por medio de codigo QR y comprar online y retirar en

tienda.

Para las siguientes 11 preguntas se le indico a los encuestados calificar si estaban de acuerdo o en
desacuerdo con las afirmaciones expuestas, donde 1 corresponde a muy en desacuerdo y 5 muy de

acuerdo.

Tabla 2 TABLAS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA ON LINE FRENTE A UN ESTABLECIMIENTO

60

40 42 (32,6 %)

46 (35,7 %)

31 (24 %) 37 (287 %)
27 (209 %)

20 20 (15,5 %)

22(17,1%)

15 (11,6 %)

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

TABLA 1 compra en tienda-pago en internet TABLA 2 compro en internet - reclama en tienda



Esta tabla nos muestra que las personas han tenido actividades omnicanales dentro de la tienda,
donde el 53,4% afirma haber comprado articulos en las tiendas y pagan por internet, pero como lo
indica la Tabla 2 la gran mayoria (56,6%) también ha comprado articulos por internet y reclamado

el articulo en tienda.

Segun el andlisis de la moda el cual es igual a 4 (Mo=4), se evidencia que las personas han tenido
algun tipo de relacion omnicanal dentro o fuera de la tienda y que contemplan dentro de las

posibilidades de compra opciones omnicanales.

Tabla 3 TABLA PREFERENCIA AL COMPRAR EN TIENDAS FISICAS

30 33 (25.6 %)
30(23.3 %)

20 23 (17.8 %) 23 (17.8 %)
20 (15.5 %)

De la muestra encuestada, el 43,4% (56 personas) estan de acuerdo y/o muy de acuerdo en que
prefieren comprar en tiendas fisicas y no ven necesario comprar en linea; el 23,3%( 30 personas)
les es indiferente y el restante 33,3% (43 personas) estdn en desacuerdo o muy en desacuerdo en

que prefieren comprar en tiendas fisicas.

Segun el analisis de la moda el cual es igual a 4 (Mo=4) se evidencia que hoy en dia a pesar de
que hay multiples herramientas omnicanales, las personas siguen prefiriendo ir a la tienda a
realizar sus compras de vestuario. Sin embargo, vale la pena recalcar, que la tendencia de preferir
comprar solo en tienda fisica tiende a disminuir, ya que el porcentaje de personas que les es

indiferente el canal de venta es considerablemente alto.



Tabla 4 TABLA USO DE HERRAMIENTAS COMO WHATSAPP Y CODIGO OR PARA COMPRAR

60

49 (38 %) 47(36.4 %)
40 (31 %)

20
23 (17,8 %)
12 (9,3 %]
0
1 2 3 4 5
5

3 4

38 (29,5 %)

2

Segun los resultados expuestos el promedio nos muestra que el 55% de los encuestados han
comprado ropa por WhatsApp o Codigo QR. Si se ve més al detalle, las personas han comprado
mas por WhatsApp que por codigo QR. Esto en gran parte se debe a que la herramienta WhatsApp

es mas amigable para los encuestados al ser mas “universal” y de mayor uso.

Segun Diego Molano, exministro de las TICS, dice que el 67% de los colombianos tienen

WhatsApp.

Tabla 5 TABLA SATISFACCION COMPRA EN TIENDAS QUE OFRECEN HERRAMIENTAS OMNICANALES

60

59 (45,7 %)

48 (37,2 %)
40

20

0 l

1 2 3 4 5

14 (10,9 %)




En la Tabla 7 se evidencia que el 82,9% de los encuestados se sienten mas satisfechos en tiendas
que tienen dentro de su estrategia comercial herramientas omnicanles. es decir que este es un
punto relevante para que las tiendas tengan en cuenta esto dentro de su alternativa de compra de

sus productos. Mo=4, Promedio=4.

Tabla 6 PROBABILIDAD DE RECOMPRA AL HACER USO DE HERRAMIENTAS OMNICANALES

60

60 (46,5 %)

40 42 (32,6 %)

20

17 (13,2 %)

La tabla 8 muestra que 102 de los participantes equivalente al 79,1% (Mo=4) de los encuestados
estan dispuestos a volver a aquellas tiendas las cuales dentro de su costumer journey se encuentren
herramientas omnicanales en pro de su experiencia de compra. Por otro lado el 13, 2 % de los
encuestados presenta una posicion neutral o indiferente, es decir que para ellos las herramientas
omnicanales no representan un valor agregado dentro de su experiencia de compra, y finalmente
10 de los participantes (principalmente mujeres mayores de 35 afios) (7,8%) afirma que no
volveran a las tiendas que ofrecen este tipo de herramientas, esto nos refleja que es posible que
dentro de sus preferencias no esta el gusto por la tecnologia o desconocen el manejo de las

herramientas omnicanles .

Tabla 7 PROBABILIDAD DE RECOMENDAR UNA TIENDA QUE USA HERRAMIENTAS OMNICANALES



80

60 63 (48,8 %)

49 (38 %)

40

20

11 (8,5 %)

Finalmente, en la Tabla 8 se evidencia que los participantes estarian de acuerdo con recomendar
una tienda que dentro de su proceso de compra use herramientas omnicanales, el 87%(Mo=4) de
los participantes estarian dispuestos a recomendarla, este porcentaje corresponde a 112 personas
de las 129 encuestadas. Mientras el 4,6% no estarian dispuestos a recomendar aquellas tiendas que

utilicen herramientas omnicanales.

Discusion

Teniendo en cuenta que la presente investigacion se fundamenta en un enfoque metodolégico
correlacional no experimental cuantitativo, no se incide a manipular ninguna variable, en lugar de
ello solo se desea conocer si hay alguna relacion entre la implementacion de herramientas
omnicanales en tiendas de ropa y la intencion de compra de mujeres entre 18 a 34 afios para una
muestra de 150 encuestados donde al final se lograron recopilar 129 encuestas. Para lo anterior se
decide crear un instrumento por medio de una encuesta formulada en Google Forms, en la cual se
determinaron items que directamente permitieran dirigir la investigacion para comprobar y

conocer la opinidn del segmento ya mencionado.

En primera instancia y segun los resultados propuestos anteriormente se rechaza
contundentemente la hipotesis (HO) la cual afirma una correlacion nula entre el uso de

herramientas omnicanales en tiendas de ropa de los centros comerciales Santa f¢ y Parque la



Colina, con la intencién de compra del segmento escogido. Esto se destaca puesto que en los
resultados la mayoria de la muestra evaluada afirma poseer interés de compra en aquellas tiendas
que permitan facilitar el acceso a productos por medios electronicos en sus diferentes formas, tales
como e-commerce, whatsapp, codigo QR, y adicional también las diversas maneras que proponen

para hacerlo llegar al consumidor.

Por otro lado, las hipotesis que se validan en este caso son la hipdtesis 1 (H1) y la hipotesis 2

(H2). Dentro de lo que cabe resaltar de la H1 podemos encontrar que el 114 personas encuestadas
el cual corresponde a un 88,4%, si realizan compras por internet, por lo cual aplican el uso de las
herramientas omnicanales al adquirir el producto. Adicional a esto se evidencia que las
herramientas u opciones omnicanales que mas prefieren las mujeres de 18 a 34 afos para realizar
sus compras, son la opciéon compra online en la tienda y recibir a el producto a domicilio, comprar
en linea y recoger el producto en tienda y comprar ropa por WhatsApp. Estas herramientas son
fundamentales para las tiendas de ropa que se encuentran en estos centros comerciales, si bien no
es necesario tener todas dentro de su estrategia omnicanal, si deben seleccionar las que mas se
acoplen a su modelo de negocio y que aquellas herramientas seleccionadas esten integradas entre

Si.

Dentro de lo que se destaca al validar la hipotesis 2 ( H2) la cual afirma que una buena experiencia
de compra a través de las herramientas omnicanales genera un aumento en la probabilidad de
recompra, se evidencia por medio de los datos recolectados que un factor clave en este proceso es
el engagement con el cliente y por eso es importante que las marcas cuenten con varias opciones
o herramientas para adquisicion de sus productos. La meta de las marcas es construir una
relacion so6lida con los consumidores y asi lograr su fidelizacion (recompra + recomendacion),
para ello se puede decir que aquellas que brindan mas opciones omnicanles para el cliente, se

acercan mas a este objetivo. Seglin el andlisis de los resultados, evidenciamos que el 79,1% de los



encuestados estan dispuestos a volver comprar en aquellas tiendas que ofrecen herramientas
omnicanales para poder adquirir sus productos. También para complementar, se evidencia que el
86% de la muestra encuestada estaria dispuesta a recomendar a otras personas las tiendas o marcas
que cuenten con herramientas omnicanales, mientras que una minoria que corresponde al 4,6% no

estarian dispuestos a recomendarlas

Consideramos que los resultados de este estudio servirdn como guia a diferentes tiendas que se
encuentran ubicadas dentro de los centros comerciales Santa fé y Parque La Colina, para puedan
seleccionar herramientas omnicanales de acuerdo a sus prioridades y asi implementar futuras
estrategias de Marketing Relacional orientadas a brindar valor a sus consumidores, o tambien si es

necesario, servira para mejorar las estrategias que actualmente estan implementando.

Conclusiones

Los resultados de esta investigacion permiten observar que en definitiva existe una relacioén entre
la intencion de compra de las mujeres entre 18 a 34 afios hacia marcas o tiendas que utilizan
herramientas omnicanales en su customer journey. Esto es un factor importante a tener en cuenta
dentro del sector retail, ya que las herramientas omnicanales permiten el ingreso de las empresas
al mundo digital y generan canales alternativos a través de medios digitales para la oferta de los
servicios a sus clientes, dando asi un conjunto de oportunidades para mejorar la calidad del

servicio durante la venta o posterior a la misma (Oliva, 2016).

Dentro de los hallazgos relevantes se encontrd que es bastante alta la probabilidad de que los
consumidores recomienden una tienda que cuente con herramientas omnicanales en el proceso de
compra del cliente, lo que asi permite que exista una estrategia de Inbound Marketing, que pueden
implementar las marcas y las tiendas de los centros comerciales Santa fé y Parque la Colina. Esto

se concluye ya que como afirma Balseiro (2008) mientras la publicidad tradicional apunta a



generar lealtades y vinculos a largo plazo, el vos a vos va directamente orientado a la accion de

consumo, ya que genera un efecto multiplicador en el nivel de ventas.

Para lograr este efecto de voz a voz es claro que el consumidor debe encontrarse satisfecho y es
alli donde cabe destacar otro de los hallazgos de la presente investigacion en donde este nivel de
satisfaccion del cliente se ve directamente influenciado por herramientas omnicanales, un
consumidor tendrd mejor experiencia de compra e incrementara su probabilidad de recompra si
la tienda o la marca cuenta con diferentes canales digitales dentro de sus establecimientos, tal
como lo indica Estaban C (2019) consultor de innovaciéon “El uso cotidiano de estos servicios
digitales, permite que los clientes vivan distintas experiencias con su marca... o la de su
competencia. Hoy los clientes ya tienen expectativas de nuevas interacciones omnicanales que
sean intuitivas y que incorporen diferentes interacciones digitales, por ejemplo, en una experiencia
de compra en linea un cliente puede iniciar una compra en el web, realizar cambios en su
smartphone y confirmar su compra de nuevo en el Ecommerce. En muchos casos, para que un
cliente lleve adelante una transaccion, es necesario que se someta a varias interacciones con
diferentes canales y en cada uno de ellos su empresa debe tener una arquitectura de sistemas

integrados que le permitan saber que es ¢l mismo.”

Adicional a esto también se encontr6 que, dentro de la muestra encuestada, el comportamiento de
compra via online es alto, factor importante que las tiendas deben tener en cuenta en el momento
de aplicar estrategias de marketing digital con herramientas omnicanales que se enfoquen en
compras digitalizadas. Ya que el proceso de compra digital puede abarcar diversos filtros, es
recomendable segiin Zanuel (2019) que se usen estrategias que capten la atencion de los usuarios e
incremente el engagement entre consumidor y marca logrando de esta manera el posicionamiento

organico, la cual junto con anuncios pagos como google adwords y redes sociales, logrando asi



que el proceso de Funnel o embudo de ventas traiga consigo un factor fundamental que aumente la

probabilidad de compra como lo es la denominada “Llamada a la accion”.

Finalmente, uno de los hallazgos centrales el cual se comparte en forma de recomendacion, es que,
si bien es necesario tener varios canales que permitan al consumidor brindar una experiencia
satisfactoria en su proceso de compra, es fundamental que sin importar la cantidad de canales que
existan, éstos deben poseer una relacion entre si. Este factor es clave ya que de esta manera se
logra generar un impacto positivo en la experiencia de compra, de lo contrario si no se tiene en
cuenta la relacion entre canales, se puede incidir en un efecto totalmente opuesto a lo que se busca.
Los consumidores estan abiertos a los cambios que trae consigo la digitalizacion y el mundo
moderno, pero para el proceso de la implementacion de las estrategias omnicanales, se debe

considerar todas las variables que influyen para el éxito de estas.
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