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Resumen

Una gran cantidad de las compras en los comercios electronicos se producen por impulso.
Ahora bien, este impulso puede ser generado por diferentes factores. El objetivo de este
documento es indagar como la confianza y el visual merchandising impactan sobre el impulso
de compra en los marketplaces en Colombia y los beneficios que conlleva su incorporacion en
las estrategias de las empresas nacionales. EI modelo propuesto establece el origen y los
precedentes de las variables del impulso de compra, el visual merchandising y la confianza del
consumidor. Igualmente, se plasma un analisis detallado y amplio de cada una de estas,
teniendo en cuenta diferentes perspectivas. Especificamente se hizo un estudio de cuales han
sido las estrategias implementadas en los marketplaces que han generado una mayor confianza
en el consumidor asi como de qué manera se ha generado un mejor atractivo visual que genere
a los clientes un mayor impulso de compra. Con el fin de lograr un mayor entendimiento, se
disefiaron y aplicaron diferentes métodos de recoleccion de datos, tanto cualitativos como
cuantitativos. Los estudios esperan ayudar a entender de una mejor manera a los usuarios, asi
de cémo con base en lo anterior, generar una mejor experiencia de usuario e implementar
diferentes estrategias dentro de los marketplaces en Colombia que tengan un impacto sobre el

impulso de compray los beneficios que conlleva su incorporacion.

Palabras clave: comercio electronico, marketplaces, confianza, atractivo visual, impulso de

compra.



1. Introduccién

La competitividad y el objetivo de alcanzar un desarrollo organizacional mas eficiente es el
motor de innovacion en nuevas alternativas que permiten aumentar la eficacia de las acciones
y mejorar sus resultados (Franco Restrepo et al., 2014). Es por esto que, el concepto de
marketing ha evolucionado durante las Gltimas décadas desde la integracidn de Internet. Segin
los estandares tradicionales, la integracion tecnoldgica esta asociada al desarrollo tecnoldgico

y al manejo de grandes cantidades de datos.

En la actualidad, Internet se encuentra en la versibn Web 5.0, que se basa en
percepciones emocionales. Esto es fruto de la evolucién desde sus inicios, comenzando por la
resolucion de operaciones béasicas (Web 0.0), el siguiente es el papel de la informacién a través
de las paginas web (web 1.0) seguidamente surgiendo las redes sociales y las comunidades
virtuales (web 2.0), continuando con el uso de inteligencia artificial (web 3.0) y seguida por el
uso de la extension de conexion, uso del espacio 3D, computacion en la nube y otras
funcionalidades (Web 4.0) (Foroudi et al., 2017; Khanzode & Sarode, 2016). De esta manera,
asi como el internet ha ido creciendo en su funcionalidad, del mismo modo lo ha hecho su
impacto del marketing digital a las empresas colombianas, trayendo aportes al mercado que
resultan significativos en el momento de establecer las ventajas competitivas para su

sostenibilidad (Figueroa Gonzélez, 2015).

Esto permitird que el marketing digital responda a las nuevas tendencias tecnologicas
que rodean a la comunidad global, acceda a canales de comunicacion con clientes reales y
potenciales, y llegue a mercados mas amplios en términos de volumen y alcance, por lo que se
ha convertido en una herramienta indispensable para permitir un dialogo instantaneo e

interactivo (Cantillo Guerrero, 2013). Ademas, la inversién organizacional se esta



concentrando gradualmente en los canales en linea, una forma en que América Latina y
Colombia muestran mayores tiempos de acceso y conexion, disponibilidad de dispositivos y
uso de los recursos que brinda la red (Redondo, 2021). Colombia es uno de los paises de la
region donde en mayor medida se ha adoptado el marketing digital (Interactive Advertising
Bureau, 2016), lo cual puede explicarse por el uso extendido del dispositivo mévil en el rango
de los 24 a los 45 anos (96%) y a que ha sido uno de los mercados donde se ha integrado mas
rapidamente la actividad en linea, enfocada principalmente en redes sociales y en consultas
para la compra de bienes y servicios (Deloitte, 2018). Bogota concentra mas del 50% de esta
actividad econdmica, lo que permite a las empresas encontrar rapidamente un valor agregado
en la forma en que se acercan a nuevos mercados a través de clientes, nuevas lineas de negocio

0 actividades de marketing en Internet.

Los compradores actualmente estan aprovechando las nuevas herramientas, incluida la
comunicacion, que son cada vez mas exigentes a la hora de tomar decisiones. (Valencia et al.,
2014). En este sentido, los usuarios actuales estan utilizando la innovacion para obtener mas
informacién y comparar productos, especialmente los disponibles en Internet. Ademas, se
comunica constantemente con otros en la web para intercambiar opiniones y calificaciones
sobre los productos y servicios que esta revisando. (Kotleret al., 2018). Por otro lado, en el caso
de las ventas fisicas, los clientes también han descubierto otras opciones a través de la red, por
lo que es posible visitar un sitio lleno de informacion como lo son los marketplaces, comparar
directamente los resultados y evaluar de manera mas adecuada su decision de compra (Restrepo

Torres y Parra Osorio, 2013).

Las cifras de comercio electronico aumentan afio tras afio. Asi, segun Soler Patifio

(2014), en 2010 este tipo de venta representd alrededor del 13% de las transacciones globales.



Del mismo modo, para 2020, se estimé que el concepto alcanzaria el puesto 17 en las ventas

minoristas totales y para el 2050, el impacto sera mucho mayor.

1.1 Objetivo de la investigacion

En virtud de lo expuesto, esta investigacion pretende:

1.1.1 Objetivo general

Demostrar el impacto de la confianza y el atractivo visual en el impulso de compra del
consumidor en los marketplaces en Colombia y los beneficios que conlleva su incorporacion

en las estrategias de las empresas nacionales.

1.1.2 Objetivos especificos

Para profundizar mas, los objetivos especificos consisten en:

e Identificar el problemay la justificacidn de la investigacion a partir de una revision de
la literatura de las variables respectivas.

e Conocer desde el punto de vista de expertos inmersos en el mundo de los marketplaces
que tanta importancia ha ido cobrando el atractivo visual y la confianza del consumidor
para aumentar la conversion en los sitios.

e Entender que genera que los consumidores elijan un marketplace u otro con base al

atractivo visual y la confianza que el sitio les genera.

1.2 Planteamiento del Problema

Cada vez mas los canales digitales van cogiendo fuerza por la facilidad y tendencia del
comercio electrénico. Incluso, la pandemia aceler6 estos procesos. El cierre de los canales

fisicos, como una medida de contencion para reducir el contagio de la pandemia del COVID-



19, llevo a que tanto las empresas como los usuarios hicieran uso de los canales digitales
rapidamente, trasladando sus transacciones del mundo fisico al virtual (CCCE, 2020). Por otro
lado, la confianza del consumidor ha crecido notoriamente en estos canales, lo que ha
incrementado no solo por la pandemia sino también por el impacto del marketing digital. Tan
solo en el afo 2020, PayU (una de las plataformas de pago méas importantes de comercio
electronico) paso de tener 5.1 Millones de compradores mensuales en promedio (Febrero a
Marzo 2020 - antes de la pandemia), a un total de 8.9 millones en el mes de Julio. Lo que
evidencia la confianza que PayU ha logrado mantener y cultivar entre comercios y compradores
(PayU, 2020). Adicionalmente, si bien la pandemia pudo haber sido un punto de inflexion,
entender el comportamiento de los usuarios es lo realmente importante ya que ain en 2021, la
tendencia sigue en alza. Segun la Camara Colombiana de comercio electrénico durante el
segundo trimestre de 2021, las ventas en linea aumentaron 54,9 % y el nimero de transacciones
un 72 % frente a lo observado el segundo trimestre de 2020. Mostrando como se mantiene el
impulso del comportamiento observado durante el trimestre inmediatamente anterior, en el que
ventas y el nimero de transacciones realizadas a través de comercio electronico mostraron un
crecimiento del 44,3 %y 78,7 % respectivamente frente a lo observado el primer trimestre de
2020 (CCCE, 2021).

Por otro lado, segun un reciente estudio de Endeavor y RD Station, Colombia
incremento un 29% el presupuesto para campafias digitales enfocadas a incrementar el retorno
a la inversion (Velasquez, 2021). Por lo que se vuelve vital, la organizacion de los comercios
electronicos, ya que tipicamente los productos mas vendidos son los que se encuentran en las
primeras posiciones, y por esto se vuelve en un factor critico la capacidad de organizar la tienda
para asegurar en que las primeras posiciones siempre se encuentren los productos que los
directores de categorias o gerentes de la tienda, consideren mas relevantes de acuerdo a su

estrategia. (Velasquez, 2021). Mostrando la relevancia de lo que se le muestra al cliente al



momento de ingresar y de navegar por el sitio web asi como de qué manera se realiza la

exhibicion visual.

1.3 Justificacion de la investigacion

En 2020, el comercio electronico en Colombia sufrid un incremento del 53%.
Adicionalmente, se espera que hacia 2025 se incremente en un 74%, representando el 18% del
crecimiento total de las ventas en retail del pais, segin lo dio a conocer el estudio “El futuro
del retail” (Incp, 2021). De igual manera, segun el mismo estudio, las tiendas online generan
una mayor lealtad a la marca que las tiendas fisicas, ya que 15% cambia de una tienda fisica a
online cuando no encuentra su marca preferida, mientras que el 27% al no encontrarla en
internet recurrird a visitar una tienda fisica.

Ahora bien, hablando especificamente de los marketplaces encontramos también datos
relevantes que muestran la importancia del sector. En los primeros meses del 2020 Mercado
Libre registré un aumento de trafico en su marketplace de 1,7 millones de usuarios nuevos, de
los cuales, 56% realizd al menos una o dos compras dentro de la plataforma; 20% hizo al menos
dos compras; y 24% mas de tres adquisiciones (La Republica, 2020). Lo que muestra la
importancia del comportamiento en el impulso de compra, el cual ha aumentado
significativamente.

De igual manera, también observamos cémo cambian las tendencias en el impulso de
compra, por lo cual se nos hace importante entender el por qué de estos cambios. En concreto,
se establece que cuatro de 10 colombianos modificaron sus preferencias de busqueda. En este
sentido, se observo un aumento en las ventas de 115% para productos de la categoria de salud

y equipamiento médico y un aumento de 200% para la venta de productos en las categorias de



industrias y oficinas (La Republica, 2020). Hoy en dia, los usuarios no solo tienen mayor acceso
a los canales online sino que mayor variedad de comercios electrénicos para elegir. Por lo tanto,
entender que impulsa al consumidor a comprar es un punto relevante hoy en dia no solo para
entender el crecimiento del ecommerce sino que también ayudaria a los marketplaces a seguir
aumentando esa confianza y las transacciones que hoy en dia se realizan. Sobre todo, sabiendo
que Colombia en temas de comercio electronico se encuentra detras de las potencias de la

regién como Brasil y Argentina.

Por lo tanto la pregunta de investigacion en este trabajo sera, ;Como la confianza y el
visual merchandising han impactado en el impulso de compra en los marketplaces en

Colombia?

2. Revisién de Literatura

Para la pregunta de investigacion ,Como la confianza y el visual merchandising han
impactado en el impulso de compra en los marketplaces en Colombia? La variable dependiente
que se decidi6 utilizar es Impulso de Compra debido a que esta variable se realiza sin planificar
y de forma repentina por motivo de un impulso emocional. Se considera una compra impulsiva
a todo aquello que se adquiere que no se tenia planificado con anterioridad. Con respecto a las
variables independientes se decidieron usar Visual Merchandising (Atractivo visual) ya que
esta herramienta estratégica involucra la generacion de un entorno atractivo, sensorial y
emocional, con el fin de incentivar la compra en el usuario utilizando todo el espacio online
disponible. EI consumidor debe sentirse atraido por los productos expuestos en la tienda. Para
€s0 es importante conseguir que los aspectos visuales se encuentren en armonia y que estén en
tendencia. La segunda variable independiente es la confianza de los consumidores ya que es

un punto clave para el ecommerce. Al estar de manera remota realizando la compra sin poder



palpar de manera tangible; como en una tienda fisica; el producto o servicio que esta interesado
en adquirir esta variable es de suma importancia. Entre mayor confianza genere el ecommerce
al cliente mayores van a ser las posibilidades no solo de que realice la compra, sino también de

que recompre en un futuro y lo recomienden entre sus circulos sociales.

2.1.  Impulso de Compra

En la actualidad, los consumidores digitales se han adaptado al nuevo orden mundial y
han comenzado a vivir su segunda vida en los dispositivos digitales. Debido a que todo se ha
centralizado en estas plataformas, las estrategias de marketing han evolucionado. Es por esto
que es necesario analizar el uso de las promociones en los canales digitales y sus efectos en la
impulsividad de compra. El acto de compra imprevisto, espontaneo y casi instantaneo es parte
integrante del ser humano. La impulsividad de compra, puede describirse como una decisién
de compra impulsiva o no planificada que se toma antes de la compra. Los investigadores
afirman que las emociones y los sentimientos juegan un papel muy importante en las compras,
y las compras se desencadenan al ver o ponerse en contacto con los productos Luna y cols.
(2004). Dichas compras van desde articulos pequefios (comida, ropa, revistas) hasta articulos

grandes (joyas, vehiculos, arte).

La compra impulsiva es un fendbmeno muy extendido y ha recibido una atencién
considerable en el estudio del comportamiento del consumidor. Los estudios han demostrado
que hasta el 40% de todas las compras realizadas en canales digitales pueden clasificarse como
compras impulsivas Fransi (2005). La revolucion de Internet es el cambio de un entorno
minorista tradicional al comercio electrdnico, en el que los productos y servicios se ofrecen en
linea y los consumidores se benefician del impulso de compra hacia los sitios de comercio

electronico.



Uno de los primeros estudios realizados sobre este tema fue el de Stern (1962), que
identifico cuatro tipos principales de compras por impulso: planificadas, puras, de recordatorio
y de sugerencia. Rook (1987), evoluciono el concepto y propuso que “la compra por impulso
se produce cuando un consumidor experimenta un impulso repentino, a menudo poderoso y
persistente, de comprar algo inmediatamente. ElI impulso de comprar puede estimular el
conflicto emocional. Ademas, la compra impulsiva tiende a producirse sin tener en cuenta sus
consecuencias”. Esta definicién engloba las caracteristicas internas del consumidor que
influyen en el comportamiento impulsivo y tiene en cuenta la complejidad de todas las
emociones que pueden estar implicadas antes, durante y después de la compra. Applebaum

(1951), fue el primero en proponer el efecto de los estimulos externos.

Madhavaram y Laverie (2004), exploran el fendmeno de la compra impulsiva en linea
y, basandose en su investigacion, proponen la siguiente definicion de la compra impulsiva: "La
compra impulsiva es el resultado de la reaccion inmediata de un comprador a los estimulos
externos, que suele tener una carga hedonica. Un episodio de compra impulsiva significa un
cambio en la intencion del comprador de comprar ese producto concreto antes y después de la
exposicion a los estimulos. Los estimulos no se limitan sélo al producto y el cambio en la
intencion del comprador no incluye un articulo recordatorio que simplemente esta agotado en
casa". Esta definicion engloba elementos clave de todas las definiciones principales, ademas
de afiadir otros sobre la base de las deficiencias previamente identificadas en las definiciones
propuestas (Wolman, 1973; Rook y Hoch, 1985; Rook, 1987; Piron, 1991; y Beatty y Ferrell,
1998). El alcance de la exposicion al "estimulo™ se ampli6 en esta definicion al extender de la
exposicion a los "estimulos", ampliando el concepto de "estimulo™ para incluir otros factores
aparte del propio producto, lo que da cabida a los fendmenos de compra impulsiva en Internet.

fendmeno de la compra impulsiva en Internet.



2.2.  Visual Merchandising (Atractivo visual)

El Visual Merchandising, como elemento de comunicacion de marketing, tiene como
objetivo animar a los consumidores a comprar mediante una exposicion relevante de la
mercancia RAJALINGAM, A., & ASWINI, D. (2017). El aumento de la motivacion de los
clientes para comprar, lo que conduce a un aumento del volumen de ventas en las empresas es
el objetivo principal del merchandising visual. Como sefiala J. Blythe, "el merchandising
visual, en pocas palabras, es una forma de presentacion de las mercancias en el punto de venta"
(Blythe, 2000, p. 184), mientras que el uso consciente de las técnicas de merchandising visual
se basa, en gran medida, en el aprendizaje de los logros, entre otros, de disciplinas como los
fundamentos de la psicologia, la sociologia, lo que utilizan las grandes empresas para para
lograr el objetivo previsto. Las técnicas de merchandising visual de en los canales digitales
maximizan el atractivo de los productos, crean un buen ambiente para el comprador y atraen a

mas clientes.

El visual merchandising es hoy en dia el elemento principal del entorno y el espacio
disponible en el sitio web, incluyendo su presentacion, disefio e imagen, modelos, atrezzo y
materiales, iluminacion, disefio grafico e informacion (Diamond y Diamond, 2003), siendo
definido como el conjunto de los diversos elementos de la comercializacidn de un producto o
productos, en funcion de su importancia, siendo una forma de comunicacion directa con el
target de un determinado producto o marca (Arriaga, 2005) y segun Pereira et al. (2010) el
merchandising es un enfoque capaz de dotar a una marca de su perfil y representa el medio mas
directo de comunicacion al target del producto. EI merchandising visual influye tanto en el
aspecto visual del sitio web como en su comercializacion, tanto de productos como en la
publicidad, con el objetivo de mejorar la imagen del sitio web y aumentar las ventas se perfila
como la clave de la presentacidn de la marca y sus productos para para atraer a los compradores

potenciales (Haubl y Trifts, 2000; Diamond y Diamond, 2003; Khakimdjanova y Park, 2005).



Es la presentacion de una marca y de su mercancia de manera que atraiga la atencion de los
clientes potenciales. Desempefia un importante debido que no solo ayuda a los clientes a
conocer la marca, sino también a retenerlos haciendo que su experiencia de compra sea
agradable. Es un motivador externo en el comportamiento de compra por impulso del

consumidor.

Finalmente, es el arte y la ciencia de presentar los productos de la forma més atractiva
visualmente, haciendo hincapié en la comunicacion con el cliente a través de imégenes y
presentaciones (Oh, Petrie, 2012, p. 27-35). ElI merchandising visual es una técnica
comunmente y con razon llamada "vendedor silencioso™ y se utiliza ampliamente en el mercado
para aumentar las visitas y atraer a los compradores y hacer que las compras sean una
experiencia agradable para todos (Amandeep, 2013). Es una herramienta para aumentar las
ventas e influye en la decision del cliente de comprar los productos (Rama et al., 2013, p. 111-
122). La exposicion del merchandising visual es la presentacion de la mercancia en su maxima
expresion. La exposicién es el glamour, la chispa, el escenario, el empuje y gque rodea una

marca y hace que los consumidores se detengan.

2.3. Confianza del consumidor

En el entorno empresarial actual, las empresas deben posicionarse de manera mas
efectiva frente a los consumidores, por lo que empresas de diferentes actividades y tamafios
estan integrando el comercio electronico en sus procesos de negocio para poder aprovechar sus
ventajas. Entre los cuales destacan la eliminacion de obstaculos relacionados con el tiempo y
el espacio, pero como toda actividad comercial, no esta exenta de deficiencias, que inhibiran
en cierta medida su uso GALLEGO, J. P. (2009). Por lo tanto, desde la perspectiva de la
aceptacion de la tecnologia, es importante analizar el impacto de los constructos relacionados

y variables externas que se consideran relevantes para medir el comportamiento, como lo son,



la confianza Sattari, S. (2020). Este, es uno de los factores mas importantes a la hora de tomar
una decision de compra, la imagen que transmiten en los Marketplaces juega un papel clave en

la mejora de la confianza del consumidor.

La confianza es la intencidn de aceptar la vulnerabilidad basada en las expectativas
positivas de la integridad y la capacidad de otro (Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998).
Morgan y Hunt (1994, p. 23) definen confianza como la “percepcion que tiene una parte hacia
Su socio en cuanto a fiabilidad e integridad”. Los investigadores han argumentado que la
confianza es un requisito previo para el éxito del comercio electronico porque los consumidores
dudan de comprar a menos que se establezca una relacion de confianza entre el vendedor y el
comprador electronicos (Gefen, 2002; Jarvenpaa et al., 1999; Kim et al., 2005; Urban et al,
2000). AlGhamdi et al. (2011) han observado que la falta de confianza en un vendedor es un
factor critico que inhibe las transacciones en linea. Ademas, los investigadores han sugerido
que la falta de confianza se perfila como uno de los obstaculos importantes para el éxito de las
compras por Internet (Alshehri et al, 2012). Un alto nivel de confianza del consumidor fomenta
las intenciones de compra en linea y ayuda a retener a los clientes en linea (Gefen, 2004;

Reichheld & Schefter, 2000).

2.4.  Relacién entre el atractivo visual y el impulso de compra.

El atractivo visual se convierte en un punto fundamental dentro del impulso de compra
ya que el comercio online carece de muchos menos escenarios que se tienen en las tiendas
fisicas. Al no tener un espacio tangible donde tocar o incluso olfatear los productos, se hace
clave desde la primera impresién atraer al cliente visualmente para que no solo se mantenga
dentro de la pagina web del marketplace, sino también navegue a través de ella. Segun
Tractinsky, la estética visual juega un papel importante en las evaluaciones de los usuarios

(Tractinsky, 2006). Adicionalmente, a lo largo de nuestra investigacion hemos visto que el



atractivo visual o visual merchandising no sélo es importante en los retails tradicionales sino
que también hace parte fundamental del ambiente de los marketplaces. Tal es asi, que segun
un estudio realizado en los Estados Unidos: el desarrollo de técnicas de comercializacion visual
en linea resulta Util para crear el mejor entorno de compras electrénicas que compite con los
canales minoristas tradicionales o incluso los complementaria (Khakimdjanova, 2005). Por otra
parte, muchas veces la visualizacién entre el punto fisico y el punto online puede variar y
confundir al cliente. Por ejemplo, en un estudio de percepcion del volumen de los liquidos en
los empaques de productos, nos muestran que las percepciones de tamafio en linea requieren
mas esfuerzo en términos de tiempo y atencién visual, ya que los consumidores necesitan
estudiar las etiquetas de los productos para determinar los tamafios de los productos (Berg,
2021). He aqui la importancia del atractivo visual para brindar la mayor claridad de la
informacidn que se ponga ya sea en el Home, la vitrina o las paginas de producto de los sitios

web.

Ademas, el atractivo visual resulta clave a la hora de atraer tu pablico objetivo ya que
segun Cristobal Fransi: el disefio y la presentacion del sitio web pueden manifestarse de una
gran importancia en el comportamiento del consumidor online ya que son puntos de referencia
con una gran influencia en los procesos de decision de compra (Cristobal Fransi, 2005). Incluso
la paleta de colores usada dentro del sitio se ha tornado un punto considerable dentro del
atractivo visual. ya que la influencia del color de la interfaz influye en la toma de decisiones
del consumidor (Westerman, 2011).

Por lo tanto, se presenta la hip6tesis 1 de la investigacion:

H1. El visual merchandising influye directamente sobre el impulso de compra del usuario.



2.5.  Relacién entre la confianza del consumidor y el impulso de compra.

La confianza resulta un item clave a la hora de realizar una compra online. Ya que no
tenemos de manera tangible los productos y estamos confiando con tan solo un click poder
comprar de manera segura para ya sea recibir en nuestro domicilio o recogerlo en la tienda, la
confiabilidad de los comercios electronicos es un factor determinante. Segun Oghazi et al, la
distancia entre el cliente y el producto y la brecha temporal entre la compra y la recepcion del
producto crea incertidumbre en la compra (Oghazi et al, 2020). Lo que quiere decir que entre
mayor confianza genera la pagina o la marca al cliente, mayores van a ser las posibilidades no

solo de que compre, sino de que vuelva a comprar.

Ahora bien, no solo existe la incertidumbre en la compra, sino que hoy en dia con todo
el tema de metadata, al cliente le preocupa la seguridad de sus datos. Segin Tun-Min et al, los
jévenes compradores en linea se preocupan por su informacion personal para uso secundario,
ya sea para recibir publicidad o ser compartida con terceros con fines promocionales. Hoy en
dia todo esto entra dentro de lo que el cliente analiza a la hora de realizar una compra online.
Adicionalmente, los consumidores perciben mayores riesgos comprando online que de forma
convencional. Los riesgos percibidos afectan todas las decisiones de compra y el

comportamiento de los consumidores, disuadiéndolos donde comprar (Vos et al, 2014).

Por otro lado, la experiencia de compra en los canales online va mas alla, y uno de los
puntos para ganar la confianza tiene que ver con el User Experience. Segun Myung-Ja et al, la
funcionalidad de navegacion y la seguridad percibida tuvieron un efecto significativamente
positivo en la confianza. Pero sin duda el tema méas importante dentro de la confiabilidad de la
compra online es la satisfaccion del consumidor al recibir sus productos. Esto es lo que genera

ya sea buenas reviews o buen voz a voz que genere que un mayor nimero de personas siga



comprando. Es decir una confianza demografica, tal como lo dice Melovic et al, el
comportamiento de los consumidores millennials en la compra online depende

significativamente de sus caracteristicas demograficas (Melovic et al, 2021).

Por lo tanto, se presenta la hipétesis 2 de la investigacion:

H2. La confianza del consumidor tiene un impacto directo sobre el impulso de compra del

usuario.

Figura 1: Diagrama de variables de estudio

Atractivo visual H1

Impulso de compra
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|Cunfianza del consumidor

Elaboracion propia

3. Metodologia de la investigacion.

La metodologia de este trabajo de grado tiene como objetivo estudiar el impacto del
marketing digital sobre el impulso de compra del consumidor en los marketplaces en Colombia
y los beneficios que conlleva su incorporacion en las estrategias de las empresas nacionales.
Especificamente se hizo un estudio de cuéles han sido las estrategias implementadas en los
marketplaces que han generado una mayor confianza dentro del consumidor, asi como de qué
manera se ha generado un mejor atractivo visual que genere a los clientes un mayor impulso

de compra. Con el fin de lograr un mayor entendimiento, se disefiaron y aplicaron diferentes



métodos de recoleccion de datos (tanto cualitativos como cuantitativos) que seran expuestos a

continuacion.

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Para la realizacion del estudio y el disefio de la investigacion se realiz6 una metodologia
de carécter mixto (cualitativo y cuantitativo). Quisimos dividir nuestra investigacion en dos
etapas diferentes. En una primera fase se realiz6 una investigacion cualitativa con entrevistas
a expertos del comercio electronico en Colombia que tuvieran conocimiento sobre el
entendimiento de experiencia de usuario en marketplaces. Esto con el fin de entender mejor y
validar cdmo se relaciona el impulso de compra con la confianza del consumidor y el atractivo
visual. Esto lo hicimos mediante una guia de entrevista (cuestionario semi-estructurado). Se
entrevistaron a tres expertos en E-commerce de dos diferentes marketplaces: Mercado Libre y
Rappi. Mercadolibre, lider de la industria en latinoamérica con mas de 75 millones de usuarios
e ingresos en el 2021 por 7069,4 millones de ddlares, es uno de los actores principales dentro
de Colombia para el E-commerce (Forbes, 2021). Mientras que Rappi, catalogada el primer
unicornio 100% colombiano y convirtiéndose en abril del 2022 en la séptima empresa mas
valiosa de Colombia; sigue siendo uno de los marketplaces con mayor proyeccion no solo en
el pais sino en la region (Forbes, 2022).

En la siguiente tabla se muestran los datos de los entrevistados:

Tabla 1: Datos de los entrevistados.

Nombre Cargo Empresa
Maria Carolina Jimenez Analista Sr Marketplace VIS Mercado Libre
Daniela Rodriguez Apparel Supervisor Mercado Libre
Diego Leo6n Head Ecommerce en Colombia | Rappi




Tabla 2: Preguntas semiestructuradas

1. ¢ Cuales son los principales retos que encuentran los marketplaces a la hora de

vender online?

2. Desde su experiencia, ¢Cémo ha logrado persuadir al usuario para que ceda al

momento de brindar alguno de sus datos? Ej: email, celular...

3. ¢Como ve a Colombia en temas de comercio electronico comparado a los otros

paises de la region?

4. ¢Qué nuevas estrategias han surgido para mejorar la confianza del consumidor en

las compras online?

5. ¢Qué tipo de estrategias o camparias crean para mejorar el atractivo visual en su

pagina online?

6. ¢Cual es la tasa de cancelacion en los marketplace actualmente y a causa de qué

se generan estas cancelaciones?

7. ¢Cree que factores sociales han influenciado en la intencién de compra por internet

de los consumidores? Ej: La pandemia




8. ¢Cuales han sido las categorias que mas crecimiento han tenido desde su

experiencia? ¢Por que cree?

9. ¢Cree que la intencién de compra de un usuario se ve influenciada por la esteticidad

de un sitio, mas que por su funcionalidad?

Dentro de las tres personas expertas entrevistadas en el &mbito se identificd que la percepcion
hacia una buena experiencia de usuario es el conjunto de factores y elementos relacionados con
el proceso de interaccidén de un usuario respecto a un producto o servicio. Este concepto se

aplica a la interaccién con paginas web y aplicaciones.

Un punto en comin de los entrevistados son los principales retos que encuentran los
marketplaces a la hora de vender online como lo son los nuevos hébitos de consumo, el
descubrimiento de nuevos métodos de compra y venta mas cémodos y efectivos, muchos
habitos han conseguido implantarse en breve tiempo, lo que lo vuelve un tema nuevo y las
situaciones de incertidumbre son més dificiles de sobrellevar. Aunque la compra en tienda
fisica continue siendo un medio importante y favorito para muchos compradores, el empuje de

las compras online ha llegado para quedarse y seguira ampliandose a buena velocidad.

Desde su experiencia, la forma mas sencilla de persuadir al usuario para que ceda al momento
de brindar alguno de sus datos es usar frases de empatia ya que como afirma Carolina Jimenez
“Es la principal herramienta de un vendedor exitoso”. Otra forma interesante es como cuentan

la historia a través de sus marketplaces, ya que es una estrategia para persuadir a tu consumidor.


https://www.zendesk.com.mx/blog/vendedor-exitoso/

Esta técnica, también conocida como storytelling, brinda una narrativa a la marca, y transmite
mensajes a traves de una historia envolvente, que permite involucrar al publico, que generara
curiosidad y empatia. Finalmente, Daniela Rodriguez mencioné los famosos “Disparadores
mentales” que se basan en como todas nuestras decisiones se toman primero en nuestro
inconsciente y el cerebro decide lo que debemos hacer, envia esa decision a nuestra conciencia
y como consecuencia, realizamos la accion. Al presentar su producto utiliza disparadores

mentales como "novedad", "urgencia™ y "curiosidad" para entusiasmar a su cliente potencial.

Posteriormente, en una segunda fase, se entrevisto a una poblacion de 583 personas. Para este
ejercicio se recolectaron 369 respuestas validas, con 9 preguntas a través de redes sociales a
personas que hayan realizado compras en un marketplace dentro de los Gltimos 3 meses, y
estuvieran dentro del rango de edad de los 24 a 44 afios, con base al estudio donde se evidencid
que esta es la poblacién que mas compras online realiza. Estas encuestas electronicas se
realizaron mediante un cuestionario estructurado que nos permitié conocer de manera
cuantitativa los comportamientos de los clientes en esta industria. Se utilizé una escala likert
de 7 puntos, siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de acuerdo”. Las preguntas

de las encuestas fueron contestadas basandose en el marketplace favorito.

Tabla 3: Escalas para medir las variables de la investigacion



Factor Item
AV1 Es clara la presentacion del marketplace de su marca y sus articulos/servicios
AV2 Me atrae visualmente la distribucién de los articulos/servicios que deseo comprar

Atractivo Visual |AV3 Valoro |a creatividad visual que maneja el marketplace
AvV4 La presentacidn, imagenes, disefio grafico e informacién son de la mejor calidad
AV5 Me resulta ficil y atrae mi atencidn interactuar en el marketplace
CONF1 Confio en que el marketplace tiene informacidn veridica
CONF2 Confio en que el marketplace maneja de forma segura mis datos personales
Confianza CONF3 Confio en que el marketplace busca suplir mis necesidades

CONF4 Confio en que el marketplace es libre de fraude
CONF5 Confio en que el marketplace tiene un servicio excelente
IC1 Las emociones y los sentimientos juegan un papel muy importante en mis compras
1C2 Experimento un impulso repentino, a menudo poderoso y persistente, de comprar en el marketplace

Impulso de Compra |I1C3 A menudo tomo una decisién de compra no planificada después de ingresar al marketplace
IC4 Usualmente me despierta el deseo de comprar articulos que no son estrictamente necesarios
1C5 lgnoro factores que no me permiten hacer la compra, inmediatamente ingreso al marketplace

Fuente: Lin et al, 2013

4. Resultados

4.1 Resultados enfoque cualitativo

En una primera parte, lo que buscdbamos con las entrevistas con expertos era entender de mejor
manera las personas que estan detras del negocio y de como estos dos factores; tanto atractivo
visual como confianza por parte del consumidor; afectan el impulso de compra de los usuarios
en los marketplaces. Inicialmente para entender de manera méas clara estos dos factores
empezamos hablando de la experiencia de usuario. Uno de los puntos en el cual se hizo mayor
énfasis fue la claridad en la navegabilidad del sitio, es decir, que no distraiga al consumidor de
lo que viene a hacer finalmente que es comprar. “El momento que ti como plataforma le
estableces un user experience sencillo, sin muchas barreras, ayuda que la experiencia sea
mucho mejor” nos decia Diego LeOn. Y claramente esto va acompafiado del tema visual dentro
del ecommerce asi como de las herramientas que brinda el mismo: buscador, categorias, etc...
Incluso la distribucion del sitio es clave a la hora de conseguir esa conversion por parte del
cliente. ¢A qué nos referimos con esto? Con base en las entrevistas nos dimos cuenta de un
patrén de los marketplaces en general. Al entrar lo primero que se ve en general es el

headbanner. El cual es usado para promociones, informaciones, entre otros puntos que atraigan



de primera impresion al consumidor. Le incite a dar ese primer click para realizar la compra.
Luego, al tratarse de marketplaces lo que predomina son las categorias “brindar una variada
disponibilidad de productos es decir una amplia oferta opciones de lo que tu estés buscando”
como menciona Daniela Rodriguez. Como ellos nos indican, al tratarse de marketplaces uno
de los puntos claves es tener la posibilidad de acceder en un mismo sitio web para cumplir con
las diferentes necesidades del consumidor. En el home por ejemplo incitan a poner las mas
destacadas o las de mejor rotacion para nuevamente llevar de manera mas directa al consumidor
a comprar dentro del marketplace. Adicionalmente, “el producto tiene que estar presentado de
una manera comercialmente atractiva” como lo indica Daniela Rodriguez. Es decir atraer
visualmente al cliente mediante las fotos asi como brindarle la funcionalidad de tener una buena
descripcion o reviews por ejemplo para poder brindarle al comprador las herramientas
necesarias para decantarse por comprar tal producto con base a lo que venia buscando en un
inicio. Segun lo indica Diego “cuando hablamos de catdlogo de calidad me refiero a que
informacion le brindo, cuantas iméagenes, cuantas vistas,que descripcion le pongo etc...”. No
solo es la variedad del catalogo sino como mostramos el catalogo. Sin embargo el punto mas
clave del que hablaron tanto Daniela como Diego fue la promesa de valor: “se cumpla la
promesa de valor que se hace, es decir si estamos hablando de tiempos de entrega que
efectivamente esos tiempos de entrega se cumplan” nos comentaba Daniela en su momento.
Asi como Diego comentaba que “antes que definir esos componentes que definen una buena
experiencia de usuario debemos entender y definir nuestro value proposition”. Es decir como
marketplace en que me destaco y que valor diferencial le puedo brindar al cliente. Entendiendo
que el consumidor se queda con la imagen de cumplimiento del marketplace por lo cual es
clave que el servicio que se promete, se cumpla de cara al cliente ya que este es un aspecto que

puede afectar la fidelidad y confianza del mismo.



Por otra parte, otro de los puntos algidos dentro de los resultados evidenciados era como
diferenciarse de los diferentes competidores, que hace a Mercado Libre diferente de Linio y
Dafiti diferente de Exito. Como primer punto, ciertos marketplaces se enfocan méas en ciertas
industrias o sectores. Por ejemplo, Dafiti se enfoca mas que todo en el tema de ropa y calzado
lo cual lo diferencia de los demds en cuanto a eso, tal como nos lo indicaba Daniela: “yo
puntualmente me enfrento al reto de moda donde encontramos marketplaces como Dafiti que
estdn muy enfocados en la categoria”. Hay ciertos sectores justamente como es el caso de moda
que requieren de mucha especializacion y de enfocar la experiencia de usuario de cierta manera.
Mientras que éxito o amazon son competidores con mayor variedad de productos y de
categorias a la hora de lo que se le ofrece a los usuarios. Lo que buscan los marketplaces es
tener no solo una gran cantidad de sellers para poder en un solo lugar solucionar las diferentes
necesidades de compra de los usuarios sino también diversificar sus portafolios. Conseguir las
mejores marcas y productos para ofrecer exactamente lo que los consumidores estan buscando
gracias a esa variedad. En el caso de Mercado Libre lo dividen por ejemplo en la “cartera
asesorada” que son los sellers mas reconocidos que requieren una atencion personalizada asi
como los sellers méas pequerfios los cuales cada semestre segun el rendimiento van revisando la
cartera ya sea para incluir o suprimir ciertos sellers. Todo esto, yendo con el core del negocio
en pro de generar una mayor tasa de conversion, es decir de productos que roten de buena
manera. Es por esto, que lo que finalmente los diferencia en muchos casos es la confianza que
le brinda al consumidor el uno del otro. Al final lo que quiere cada uno de los sitios es tener la
mejor tasa de conversion posible atrayendo la mayor cantidad de trafico al sitio, entre mas
trafico haya dentro de un sitio mas probabilidad de conversion. Ahora bien, es importante saber
convertir ese trafico en compras de los usuarios. He alli la importancia de estos dos factores.
Justamente, con base a esto que comentamos anteriormente, entra el tema de como persuadir

al usuario para que brinde los datos al sitio como lo discutimos con Daniela de Mercado Libre.



Entre mayor data tengamos dentro de la navegacion del sitio en cuanto a usuarios mas vamos
a poder atacarlos con E-marketing y campafias de todo el tema de analitica digital que ayude a
aumentar la conversion del sitio. Sin embargo, un tema dificil dentro de los consumidores es
confiar sus datos personales. Por ello dentro de los sitios web o marketplaces usan diferentes
estrategias para fidelizar y atraer que los clientes quieran dejar sus datos personales. La manera
mas facil y persuasiva es por ejemplo brindandoles beneficios de ofertas y lanzamientos
exclusivos ya sea por medio de lo que se utiliza como newsletter o por pop-ups que son las
ventanas emergentes que aparecen en el momento de entrar a un sitio web o marketplace. Lo
que se denomina como “call to action”. “Una de las estrategias mas efectivas para capturar
datos es ofrecer un incentivo. Por ejemplo Adidas registrando el correo te brinda un descuento
para que realices tu primera compra” nos comentaba Daniela. Asimismo, Diego nos
ejemplificaba este punto: “En rappi a los clientes que compran Soat, mediante la data 1 o 2 dias
antes de que se venza la plataforma les genera una notificacion recordandoles la expiracion del
mismo y asi poder renovarlo”. Son estos tipos de notificaciones e incentivos los que motivan
al cliente a brindar sus datos por el valor que le genera. Adicional a esto, otro tema concerniente
a la conversion y como generar menos clicks a la hora de llevar a la compra son las estrategias
y/o campafias que manejan los marketplaces para generar un mayor atractivo visual al sitio.
Una de las cosas mas dificiles para el ecommerce es generar una experiencia que convenza lo
suficiente el cliente a comprar sin poder ver ni tocar en vivo el producto. Es por esto que estas
campanas y/o estrategias ayudan a incentivar al usuario a comprar dentro de los sitios ademas
de la accesibilidad rapida y facil que brindan los marketplaces y sitios web en general. Todo
empieza desde el home que es el primer contacto que tiene el cliente con el sitio web, para
generar mayor atractivo visual no solo estan los headbanners de los que hablabamos
anteriormente sino también secciones de ofertas y/o recomendados que ayudan y/o motivan al

cliente a no solo navegar esos productos sino en ocasiones a comprar productos que en un



principio no estaban buscando. Es por esto que la estética del sitio va conectado con la
funcionalidad tal como nos lo dicen los expertos. Un sitio funcional sin un atractivo visual no
incita a comprar, al igual que un sitio estéticamente atractivo pero que carezca de
funcionalidades claras e importantes para generar esa conversion tampoco sirve. Adicional a
esto el business intelligence cada vez cobra mayor importancia. Con cierta data que brindan
los clientes podemos o los marketplaces pueden usar eso a su favor para incentivar las compras.
Como nos decia Daniela, “si yo sé que tienes un perro, t¢ mando una comunicaciéon de
productos para perros cada 15 dias cuando hemos evidenciado que generalmente se acaba la
comida de tu perro es super acertado”. Por eso la clave esta en encontrar el equilibrio entre el
user experience y el user interaction o interface. Incentivar al cliente a realizar la compra asi
como ser lo suficientemente intuitivo en funcionalidades que no distraigan ni le dificulten al

cliente a realizar la compra.

Maés adelante tenemos ciertas claves en cuanto a la confianza del consumidor. La operacion del
sitio, el tema de pagos y los reviews de los productos. Primero desde la logistica de los envios
hasta la comunicacion con servicio al cliente, Daniela nos comentaba que una de las nuevas
estrategias para mejorar la confianza es “ofrecer devoluciones gratis”, lo que llaman en
Mercado Libre médulos de devoluciones express. Basicamente esto se refiere cuando haces
una compra, no te gusto y decides pedir la devolucion y respectivo reembolso de tu dinero.
Adicionalmente Diego nos comentaba “otro factor es el servicio de entrega, COmo podemos
cumplirle con unos tiempos, que sean competitivos, tener un delivery fee que no exceda de lo
que el cliente esta dispuesto a pagar”. Estos componentes que dependen de la operacién del
sitio y el como te desempefias en este tipo de escenarios también determina la confianza de los
usuarios teniendo en cuenta también el derecho de retracto al cual tenemos opciéon como
usuarios de ecommerce. Una buena experiencia y manejo de estos tipos de usuarios ayuda en

el voz a voz del sitio generando una mayor atractividad asi como fidelidad de los mismos



sabiendo que si por algin motivo no estuvieron a gusto con su compra, el manejo del retorno
de su dinero asi como el recojo de su devolucion se hizo de manera 6ptima. Como segundo
punto tenemos los pagos “el consumidor en latinoamérica tendia a creer y existe un alto
porcentaje de intento de fraude en plataformas electronicas” comentaba Diego. Ahora bien,
cada vez vemos mayores y mejores ofertas en este punto. Tenemos diferentes métodos de pago
como pago contraentrega, PSE e incluso la implementacion de Nequi que permiten no solo
aumentar la confianza al tener variedad de formas de pago para que el cliente elija la que mas
se le acomode sino también permite ampliar la oferta para darle accesibilidad a una mayor
cantidad de usuarios. Por otro lado, tenemos los reviews. Los usuarios que hayan comprado el
mismo producto que te interesa generando feedback de los mismos le da al comprador una
mayor confianza teniendo referencias de personas con su mismo tipo de interés lo cual les
ayuda a su decision final para llegar a comprar el producto. Esa red de informacion de reviews
cada vez se vuelve mas importante. Incluso en el caso de Mercado Libre esto estd muy
identificado para los sellers con su sistema de puntaje. Estas herramientas ayudan al usuario a
dudar cada vez menos a la hora de realizar compras online. Como lo decia Daniela casi que los
sellers con reputacion verde “cumplen porque cumplen” dando a entender el nivel de confianza
que estos tipos de seller generan por su buen servicio. Asi como los sellers que tienen
puntuacion roja los compradores van a estar menos tentados a realizar compras por la baja

calidad de su servicio con base al feedback de otros usuarios con sus mismos intereses.

En concordancia también tenemos las estrategias mas importantes para mejorar el atractivo
visual y todo va conectado al customer journey. Desde lo mas basico con que el carrito de
compras esté lo suficientemente visible para el cliente como tener un slider con los mayores
intereses de los usuarios que era un poco lo que hablabamos anteriormente. Tenemos que
analizar justamente “por donde esta entrando la gente” como nos lo indicaba Daniela para tener

un mapa de calor y mayor entendimiento de los usuarios de la pagina. Por consiguiente, con



base a esto a ciertos tipos de clientes mostrarles ciertos tipos de banners o sliders, o tener
banners segun los diferentes buyer personas que puedan tener los marketplaces, y no dejar
ningun posible cliente por fuera dentro de ese atractivo visual. Es donde entra la
personalizacion como nos lo indicaba Diego Leon “mostrar productos afines a lo que el usuario
esta buscando, llevarle o mostrarle contenido muy personalizado”. Tiene que ser relevante para
el usuario. Ahora bien, tiene que ser conectado de la manera mas limpia posible para no
confundir a los clientes y distraerlos del objetivo que tienen que es que compren. Sea algo muy

intuitivo.

4.2 Resultados enfoque cuantitativo

Para la segunda parte de la investigacion, tenemos las encuestas a usuarios de marketplace,
nuestro objetivo en este caso es entender que genera que los consumidores elijan un
marketplace u otro con base al atractivo visual y la confianza que el sitio les genera.
Basandonos en la informacion recopilada se encontré que el marketplace donde mas se
realizaron compras es en Mercado Libre con un 27,11%, detras encontramos a Rappi y a
Amazon con un 21,51% y un 15,91% respectivamente. El punto en comln de estos tres
marketplaces es que todos prestan un servicio continuo enfocados en que la experiencia del
usuario sea la mejor para cada uno de ellos y asi ademas de realizar una compra, se pueda
fidelizar al cliente. Todos cuentan con una muy buena reputacién en cuanto a su atractivo visual
y la confianza que les han brindado a sus consumidores por la alta demanda que han tenido en

los ultimos afnos.



Graéfico 1: Porcentaje de compras por marketplace
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Adicional a esto, esta tendencia continta cuando preguntamos sobre el favoritismo de los
marketplaces con base a la respuesta anterior. Lidera Mercado Libre con un 34,86%, seguido
de Rappi y Amazon con un 24,94% y un 20,10% respectivamente. Es importante recalcar los
factores que los encuestados tomaron en cuenta para tomar la decisién de su favoritismo, todo
esto enfocado en la experiencia que ha tenido cada usuario, en sus compras mas recientes y el
buen desempefio que ha tenido cada marketplace. En este caso, es liderado por mercado libre
y conectandolo con los entrevistados que dos de ellos son actualmente empleados de esta
organizacion, se puede concluir que le dan una importancia clave a la forma en que presentan
sus productos y la atencion al cliente para que ellos les brinden completamente su lealtad.
Podemos decir que para los usuarios son los marketplaces de confianza con base a su

experiencia realizando compras dentro de estos.



Grafico 2: Marketplace favorito para los usuarios
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Teniendo en cuenta lo anterior vemos como se conecta lo que evidenciamos en las entrevistas
a expertos con lo que ve reflejado el cliente final. En la escala likert se le dio entre 6y 7 en el
48,64% de los casos para confirmar que estan de acuerdo con el atractivo visual del marketplace
favorito segun la distribucion del mismo. Es decir como lo explicamos anteriormente la
distribucion de los carruseles en el home asi como de los headbanners tiene un por qué dentro
de la planeacion del sitio y el cliente valora eso ya que se muestra en gran medida lo que le

interesa o lo que le beneficia.

Sobre las preguntas de atractivo visual el promedio de respuesta fue de 5,3 sobre la escala de
7, dando a interpretar que el marketplace es atractivo para el usuario a la hora de comprar por
internet es decir le incentiva la estética del sitio.

Tabla 4: Resultados escalas variable atractivo visual

Media Desviacion estandar | Varianza




AV1 5,39 1,62 2,63
AV2 5,20 1,53 2,33
AV3 5,20 1,50 2,26
AV4 5,38 1,49 2,21
AV5 5,41 1,61 2,58

Tal como nos lo muestra la tabla, tanto la presentacion del marketplace como su distribucion
genera una mejor experiencia y facilidad hacia el usuario a la hora de interactuar dentro del
sitio web. Todo esto claramente debe ir acompafiado por diferentes funcionalidades que
mezcladas junto con la esteticidad del sitio permitan navegar de manera sencilla a los posibles

compradores.

Por otro lado, en cuanto a la confianza del consumidor, si bien vemos en general una mayor

confianza hacia las compras online ain evidenciamos cierto sector de los usuarios que no confia

totalmente en los marketplace, tal como lo vemos en la siguiente tabla.

Tabla 5: Resultados escalas variable confianza del consumidor.

Media Desviacion estandar | Varianza
CON1 4,79 2,16 4,68
CON2 5,74 1,48 2,18
CON3 5,50 1,54 2,38
CON4 5,44 1,52 2,32
CONS 5,29 151 2,27

Como se puede ver reflejado en la tabla, la escala con menor media es la de confio en que el

marketplace tiene informacion veridica. Lo que nos confirma lo que hablabamos con Diego



Ledn en su entrevista, si bien cada vez se tiene mayor confianza hacia el comercio electronico
aun sigue habiendo intentos de fraude en el pais. Intentos de suplantacion de paginas y/o
publicidad engafiosa, son tan solo algunos de los tipos de fraudes que siguen ocurriendo en el
pais. Lo que nos indica, que aun falta trabajar la confianza del consumidor para atraer mayor
cantidad de usuarios que generen un mayor nimero de compras. Sin dejar de lado, que de igual
manera la escala tiene un puntaje positivo, reiterando el crecimiento en la confianza de los
usuarios.

Ahora bien, el panorama no es desalentador. Todo lo contrario, si nos fijamos en la escala con
mayor media: confio que el marketplace maneja de forma segura mis datos personales. Esto
nos indica que los usuarios confian en brindar sus datos a la hora de realizar compras dentro de
los marketplaces. En este punto también influyen las estrategias que hablabamos junto a
Daniela Ilamadas call to action, generando ciertos incentivos que ayuden a impulsar a los
clientes a brindar sus datos personales. Queriéndonos decir que cada vez mas los marketplaces
tienen un mayor entendimiento de cdmo generar una mejor experiencia de usuario que les

permita obtener cierta informacion de los usuarios.

Para contrastar las hipdtesis de la investigacion realizamos un andlisis de regresion lineal. Es
una técnica estadistica utilizada para analizar la relacion entre una sola variable dependiente y
varias independientes. En este caso se trata de una regresion lineal multiple al tener varios

factores en las diferentes hipotesis.

Tabla 6: Analisis de regresion lineal

Hipotesis B t de student p Resultado
Atractivo visual -> | 0,302 5,016 < 0,001 Contrasta
Impulso de compra significativamente

Confianza del 0,218 3,629 < 0,001 Contrasta




consumidor -> significativamente
Impulso de compra

En primer lugar, podemos evidenciar que el valor p es menor que 0,05 lo que nos indica que el
estudio es significativo. Es decir que las variables independientes si tienen un impacto
significativo sobre la variable dependiente, por lo que las relaciones se contrastan de igual
manera significativamente. Especificamente en el caso de nuestro estudio nos estariamos
refiriendo que el atractivo visual y la confianza del consumidor si afectan el impulso de compra

dentro de los marketplaces.

5. Discusion

Si unificamos los resultados de las dos investigaciones encontramos la importancia que tienen
el atractivo visual y la confianza del consumidor. Desde el lado interno de los marketplaces
entienden realmente la importancia que tiene tanto la estética como la funcionalidad en pro de
mejorar la confianza de los usuarios. Asi como los usuarios con el avance que ha tenido el
ecommerce en los ultimos afios exigen cada vez mayores y mejores funcionalidades que ayuden
a mejorar estas dos variables. En general una de las premisas fue que un sitio que no sea
estéticamente agradable y sencillo por entender confunde al cliente y genere menos conversion
asi sigas teniendo precios competitivos. Asi como, dentro de la esteticidad también se le brinde
la informacion necesaria para impulsarlo a realizar la compra: reviews, descripcion del
producto, etc. El no entender el customer journey y como ayudarlo puede afectar el flujo de
compra de los usuarios. Incluso entre menos clics se realicen para llegar a la compra de un
producto mejora la experiencia ya que quiere decir que es mas conciso y simple la
navegabilidad dentro del sitio. De igual manera, en un mercado como el latinoamericano con

la importancia de brindar mayores garantias de confiabilidad resulta clave a la hora de decidirse



por realizar una compra dentro de los marketplaces. Por ende, establecer estrategias efectivas

e innovadoras en cuanto a estos puntos es clave para mantener la competitividad.

6. Conclusiones

En este orden de ideas, de acuerdo con los diferentes métodos de recoleccion de datos
aplicados, tanto cualitativos como cuantitativos y una vez analizados sus resultados, es
importante mencionar que la confianza y el visual merchandising son variables que influyen
significativamente sobre el impulso de compra en los marketplaces en Colombiay por ende en

sus beneficios que conlleva su incorporacion en las estrategias de las empresas nacionales.

6.1 Implicaciones académicas

Especificamente en cuanto a las implicaciones que este estudio tuvo académicamente, vemos
los siguientes hallazgos:

e Este estudio resulto ser significativo demostrando la relacion significante frente a cada
variable de las hipétesis.

e Hoy en dia los usuarios de los marketplaces tienen en cuenta diferentes factores
buscando una experiencia que los haga sentirse completamente cdmodos.

e No es posible comparar la misma experiencia entre todos los marketplace existentes
debido a que es necesario tener en cuenta distintas variables que lo hacen mas atractivo
para el consumidor. Es esta misma experiencia la que segun la recoleccion de datos,
tanto cualitativos como cuantitativos y el modelo de regresion lineal, tiene una
consecuencia en la confianza y el visual merchandising con la que cuentan los
consumidores al ingresar a su marketplace de preferencia. Esto tiene como resultado

que las variables se fortalezcan mediante la experiencia que presta la plataforma.



e Con respecto a la primera hipotesis, es pertinente afirmar que se valida como el visual
merchandising influye directamente sobre el impulso de compra del usuario debido a
qué se encuentra un punto en comun entre los entrevistados encuestados, sobre la alta
capacidad de consecuencias que tiene el atractivo visual en codmo se convierte en un
punto fundamental dentro del impulso de compra.

e Con respecto a la primera hipotesis, es pertinente afirmar que se valida como el visual
merchandising influye directamente sobre el impulso de compra del usuario debido a
qué se encuentra un punto en comun entre los entrevistados encuestados, sobre la alta
capacidad de consecuencias que tiene el atractivo visual en cdmo se convierte en un
punto fundamental dentro del impulso de compra. Esto se da debido a que como el
marketplace no es un espacio tangible donde no es posible tocar o incluso olfatear los
productos, se hace clave desde la primera impresion atraer al cliente visualmente para
que no solo se mantenga dentro de la pagina web del marketplace, sino también navegue
a través de ella. El atractivo visual resulta ser un punto clave para que el sitio web pueda
transmitir el mensaje que el marketplace quiera brindar.

e Se ve relacionado directamente con la segunda hipoétesis, que también se valida puesto
que la confianza del consumidor cuenta con un impacto directo sobre el impulso de
compra del usuario ya que esta variable efectivamente resulta ser un item clave a la
hora de realizar una compra online. Ya que el usuario esta confiando con tan solo un
click poder comprar de manera segura para ya sea recibir su producto o servicio, la
confiabilidad de los comercios electrénicos es un factor determinante. Entre mayor
confianza genera la pagina o la marca al cliente, mayores van a ser las posibilidades no
solo de que compre, sino de que vuelva a comprar.

e Cuando un usuario toma la decisién de realizar una compra por medio de un

marketplace, no sélo esta escogiendo la plataforma por el producto o servicio prestado,



debido a que hoy en dia existen varios medios para conseguirlo, sino que en parte toman
el impulso de compra por el atractivo visual y la confianza que le transmita el
marketplace preferido. Es por esto, que los marketplaces deben tener en cuenta y
enfocarse en la experiencia que le estan brindando a los usuarios para poder garantizar

a los consumidores que cuenten con la mejor experiencia posible.

6.2 Implicaciones empresariales

Especificamente en cuanto a las implicaciones que este estudio tuvo empresarialmente, vemos

los siguientes hallazgos:

Es claro que los consumidores, con los avances tecnologicos y el tiempo cada vez son
mas exigentes por que estas plataformas presten el mejor servicio posible, sin dejar de
lado sus beneficios como los productos y precios que ofrecen.

Es claro que la estética del sitio debe ir acompafiada de funcionalidades que mejoren la
experiencia de los usuarios. Si un marketplace no logra ser visualmente amigable y
agradable impacta negativamente la experiencia del usuario.

La distribucion de los marketplaces debe ser trabajada constantemente debido a la
actualizacion constante del comercio electrénico. Es de suma importancia tener en
cuenta dentro de esa distribucion lo que mas atrae a los diferentes buyer personas.

La confianza debe seguir siendo trabajada por los marketplaces en Colombia. Si bien,
se ve un incremento de confianza en los usuarios colombianos, es claro que se necesita
implementar diferentes estrategias call to action para poder seguir fortaleciendo la
confianza de los consumidores.

La cantidad de clics e interacciones dentro de los marketplaces puede afectar la

experiencia del usuario. Se busca constantemente recortar el camino hacia la compra



sin dejar de lado la informacion clara y concisa que requieren los usuarios dentro de los
marketplaces.

e Los marketplaces deben buscar la diferenciacion reforzando el atractivo visual asi como
la confianza del consumidor que les permita generar esa fidelidad que tanto se busca.
Para tal fin deben generar estrategias como las expuestas dentro de este estudio. Es decir
que deben hacer un esfuerzo significativo en presentar informacion relevante y
resumida en sus paginas y filtros que ayuden al cliente a encontrar la informacion mas

especifica posible sobre el producto o servicio que estan buscando.

Es por esto que la confianza y el visual merchandising impactan sobre el impulso de compra
en los marketplaces en Colombia y crean grandes beneficios que conlleva su incorporacion en

las estrategias de las empresas nacionales.

6.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El impulso de compra es un factor poco estudiado en el territorio colombiano por lo cual este
estudio nos ayuda a entender de mejor manera qué tipo de variables lo impactan, asi como de
qué manera lo impactan.

Con base en este estudio se hace importante seguir indagando los distintos factores que
impactan el impulso de compra, dentro de este estudio se evidencio la importancia de las
funcionalidades de los sitios web asi como de los call to action que incentivan al cliente a
interactuar de manera mas organica dentro de los marketplaces. Todo esto con el fin de

mejorar la experiencia de usuario en el canal online.
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