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La revolucion digital, un aliado para la transformacion del canal tradicional.

1. Contexto general y situacion problematica
La revolucion digital y tecnoldgica en el mundo esta cambiando la forma en la que los
consumidores adquieren los productos y servicios. La democratizacién en el uso del internet ha
transformado la manera en que los consumidores intercambian informacion y viven la experiencia
de compra (Nielsen, 2018). Hoy en dia, los individuos incorporan la parte digital en todo el proceso
de compra, ya sea para consultar los productos o para adquirirlos en la tienda online, esto con la
ayuda de la tecnologia y los dispositivos mdviles que hacen que sea mas facil permanecer

conectado (Nielsen, 2016).
Nielsen complementa lo dicho anteriormente con las siguientes cifras:

Hoy en dia, mas de 4 mil millones de personas (53% de la poblacion mundial) se conectan
a Internet y practicamente todas ellas (92.6%) lo hacen por medio de dispositivos moéviles.
El 85% de los usuarios (3.4 mil millones) se conectan diariamente y cada vez con mayor
frecuencia, invirtiendo en promedio seis horas y media conectados, tiempo en el que

realizan una amplia gama de actividades (2018, pag. 2).

De acuerdo a este cambio de comportamiento en los consumidores, se evidencia en el
reporte presentado por la Camara de Comercio Electronico en el eCommerce Day 2019, un
crecimiento constante en los ultimos cuatro afios en el porcentaje de ventas en retail que son
realizadas a través de comercio electronico, siendo Asia el primero en la lista con el 12,10% y

América Latina el quinto con el 1,9% (2019).

! Reporte de Statista en conjunto con eMarketer en el 2016 presentado por la Camara Colombiana de Comercio
Electrdnico en el eCommerceday Bogota en el 2019
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Figura 1.

Porcentaje de ventas retail que son realizadas a través de comercio electronico

Porcentaje de ventas retail que son realizadas

a través de comercio electronico
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’ Fuente: Statats, eMarketer; 2016

Nota: Statista, eMarketer, en Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2019

A nivel Latinoamérica, el e-commerce como canal de ventas viene creciendo en
porcentajes de dos digitos durante los Gltimos afios y se pronostica que por los menos hasta el 2019
continuaré creciendo a una tasa del 17% anual (Blacksip, 2017). Segun informe de Statista con e-
Marketer en el 2017, Colombia ocupa el 5 lugar en la distribucion del mercado de e-commerce en
América Latina con un 4,4% de participacion, después de Brasil, Argentina, México y Chile

(Cémara Colombiana de Comercio Electronico, 2019).
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Figura 2

Ventas por e-commerce en Colombia

Las ventas por eCommerce en Colombia

Crecimiento en el # de
transacclones en 2019

Crecimiento de las
ventas en 2019

@ Inchuyen B ansactiones de compean realizados y pagadas o través de inter et

Nota: ACH, Credibanco y Redeban, en Camara Colombiana de Comercio Electronico
2019

Una investigacion realizada por el Observatorio e-commerce (OE), a una poblacién general
de 15 a 75 afios de edad en Colombia, dio como resultado que el 98% usa internet. Un 19% realiza
compras y pagos en linea y el 91% realiza alguna actividad de comercio electronico. En este
estudio, se define por comercio electronico, “cualquier transaccion para la venta de bieneS y
servicios efectuada en un medio electrénico por medio de métodos especificamente disefiados con
el proposito de recibir y procesar pedidos, independientemente de si el pago y la entrega ocurre en
linea” (Observatorio eCommerce, 2019, pag. 12). Sin embargo, tal como lo expone el reporte de
Blacksip, “el e-commerce en Colombia todavia necesita desarrollarse para alcanzar la madurez de
otros mercados del mundo como lo son Brasil o Chile” (2017, pag. 4). Esto lo demuestran las cifras

presentadas por la Cadmara Colombiana de Comercio Electronico en el eCommerce Day 2019, en
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las que Colombia muestra que a pesar de que ha crecido en penetracion de tarjetas de crédito en
los dltimos afios, con un porcentaje de participacion del 19% en 2017, ain se encuentra detrés de

otros paises de la regién como Brasil, Chile, Argentina, México y Per( (2019).

Sumado a lo anterior, en el pais se presentan diferentes barreras en los canales online; entre
los que se encuentran, la desconfianza en los medios de pago ofrecidos para realizar la compra, el
querer ver el producto antes de comprarlo y preferir una atencion personalizada del equipo de
ventas directamente en la tienda. Por su parte, Blacksip refuerza lo anterior en su reporte de
industria del ecommerce en Colombia del 2017, donde deja ver algunas barreras que se presentan

en el canal online:

Los aspectos “inmaduros” del comercio electronico en Colombia son principalmente: la
baja penetracion de ciertas categorias menos afines al e-commerce (como alimentos,
medicamentos o vehiculos) y la dificultad de ciertas poblaciones para adaptarse a la compra
digital (personas de mayor edad, personas con menor acceso a dispositivos y planes de

datos y personas que no confian en los pagos online) (2017, pag. 4).

Teniendo en cuenta esto, las empresas se estan reinventando y buscando alternativas para
hacer cada vez mas facil el proceso de compra online, incentivando las ventas por este canal y
disminuyendo las barreras actuales. De acuerdo con el reporte “Comercio Conectado 2016~
presentado por Nielsen, paises como Colombia en el que la penetracion de tarjetas de crédito y la
confianza en el canal online son bajas, toma mucha importancia entre los consumidores el método
de pago efectivo contra entrega. En el pais, este método de pago tiene una participacion del 57%,
en el cual el 30% de los colombianos no poseen tarjeta para realizar pagos online y el 69% no

confian en dar su informacién en linea acerca de su tarjeta de crédito o débito (2016).
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Por otra parte, la creciente participacion en el comercio electronico esta llevando a una
erosion de la lealtad de los clientes y a una continua caida de los ingresos y ganancias en las tiendas
fisicas (Linzbach, Inman, & Nikolova, 2019). Como lo mencionan estos autores, los consumidores
son cada vez més informados, exigentes y siguen caminos diferentes para la toma de sus decisiones
de compra, en el que el e-commerce esta tomando participacion, ya que son capaces de ofrecer
propuestas de valor alternativas y atractivas, con una variedad amplia y profunda, procesos de

compra convenientes y soluciones personalizadas.

Hoy en dia el comprador no solo busca la informacion del producto o servicio en la pagina
oficial de la marca, sino que también comienzan a consultar en las redes sociales y blogs, las
opiniones de clientes actuales o alguien que ya haya tenido una experiencia con la marca, para asi

tener la informacion suficiente para tomar una decision de compra (Jiménez, 2015).

Tal como lo afirma Carlos Jiménez, director de Datanalisis y de tendencias digitales, es
importante entender el comportamiento del consumidor y del comprador para poder brindarles
experiencias memorables y responder a las necesidades de conveniencia, personalizacion e

interaccion con la marca a través de una estrategia omnicanal (2015).

Teniendo en cuenta esto, la respuesta no esta en solo un canal sino al contrario, todo debe
trabajarse encaminado a la satisfaccién del cliente. Aunque el crecimiento continuo del e-
commerce Yy la revolucion digital ofrece grandes oportunidades para las empresas y facilidades
para el consumidor, muchas de las compras que se realizan hoy en dia son hibridas y el canal
online y el offline se complementan (Turienzo, 2019). Como afirma Peter Gale, director de retail
para mercados emergentes de Nielsen, el medio online "Solo es un canal para acercarse al
consumidor, que sacrifica la experiencia fisica de compra y el contacto personal con el shopper,

pero expande sus opciones Yy facilidades para comprar” (2018).
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Contrario a lo que muchos piensan hoy en dia, la experiencia en las tiendas fisicas no va a
desaparecer, no estamos preparados para ello, pero si se hace necesario que reformulen su modelo
de negocio hacia un escenario mas tecnoldgico respondiendo a un consumidor mas digital

(Turienzo, 2019).

En linea con lo anterior, es valido aclarar que “el comercio electronico no viene a
canibalizar los negocios tradicionales, sino que es un engrane mas que soporta el crecimiento y
hace crecer a la economia en conjunto” (Cantu, Morejon, & Wong, 2014, pag. 114). Asi lo
confirma Gestion.pe en una entrevista realizada a Peter Gale, donde dice que “la clave esta en
trabajar conjuntamente el mundo online como offline para satisfacer las necesidades del
consumidor” (2018). De acuerdo con esto, lejos de creer que el e-commerce amenaza la existencia
del comercio tradicional, al contrario, este se puede ver impulsado por las nuevas tecnologias que

apalancan el e-commerce dando paso a una estrategia onmicanal (Nielsen, 2016).

La combinacion exitosa entre el mundo online y offline sera una poderosa fuente de ventaja
competitiva para los retailers, en donde el mundo en linea proporcionara la inteligencia para
respaldar la personalizacion y el servicio al cliente, y las tiendas fisicas brindaran accesibilidad y
una experiencia real, un factor que no se puede replicar facilmente en linea (Cushman &
Wakefield, 2013). Asi mismo, Linzbach, Inman, y Nikolova, afirman que el canal online y el
offline se fusionaran para garantizar un viaje interactivo al cliente totalmente sin friccién y

verdaderamente bidireccional (2019).

Es asi como las empresas deberan integrar en sus estrategias comerciales la coexistencia
de la tienda fisica y el canal online, que a su vez habran de complementarse entre si, en un mundo
donde las fronteras entre lo digital y lo fisico se encuentran cada vez mas desdibujadas y se integran

dentro del propio comportamiento de los consumidores (Zorrilla & Aparicio, 2016).
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De acuerdo con el reporte de Blacksip sobre el e-commerce en Colombia, en el pais existen
dos tipos de consumidores, un porcentaje de la poblacion que son escépticos a los medios digitales
y prefieren los medios fisicos para realizar sus compras y los consumidores que combinan los dos
mundos, digital y fisico en todo su proceso de decision (Blacksip, 2017). Esto hace que las
empresas trabajen diariamente en el desarrollo de estrategias que respondan a las nuevas
necesidades de los clientes. Ahora “los consumidores desean que 10s puntos de venta tradicionales
ofrezcan experiencias de compra en linea, no solamente para adquirir productos por internet, sino
también para interactuar con el comercio en las tiendas fisicas mediante sus teléfonos celulares y

aplicaciones moviles” (Jiménez, 2015, pag. 80).

Respondiendo a esto, los retailers deberan ser cada vez mas tecnoldgicos y adaptarse a un
mundo hipertecnoldgico (Turienzo, 2019), que les permita personalizar cada vez mas sus
productos, servicios y su comunicacion. Adicional, deberan hacer estrategias de marketing que
respondan a las necesidades especificas de los consumidores, logrando construir y mantener

relaciones con los clientes de forma mas rapida y eficiente. (Schiffman & Kanuk, 2010).

Las compafiias tienen un reto muy grande, y es poder generar experiencias en todo el
proceso de compra. Tal y como se evidencia en un informe anual publicado por Euromonitor
International, asegura que existe una tendencia a buscar mas esas experiencias que te permitan
interactuar, sentir y estar en el mundo real (Angus & Westbrook). Para el consumidor es
fundamental este punto en cualquier tipo de negocio independientemente del canal. Kotler parece
concordar con Angus y Westbrook, pues afirma que “en un mundo cada vez mas tecnoldgico la
interaccion estrecha entre empresa y cliente se convierte en la nueva via de diferenciacion” (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2017, pag. 33).
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En este sentido, Kotler, Kartajaya y Setiawan Iwan (2018) nos revelan la importancia que
las empresas entiendan las tendencias de todo lo que comprende el comercio electrénico e
identifiquen los datos relativos que proporciona cada canal, ya que estos ayudan a mejorar e
integrar los canales de comunicacion. Adicionalmente, dicen que los consumidores no son
crédulos en cuanto a los canales de distribucion y nos dejan ver esto cuando afirman que “no
piensan en términos de canales, sino que esperan una experiencia coherente y homogénea a lo
largo de su recorrido hacia la compra” (pag. 81). En palabras de Pine y Gilmore, una experiencia
ocurre cuando “una compaiiia intencionalmente utiliza servicios como escenarios, y bienes como
accesorios, para involucrar a los clientes individuales de manera tal que se crea un evento

memorable” (Pine & Gilmore, 1999, pég. 17).

Para comprender el tema de las experiencias en los espacios de retail, es fundamental
volver a citar a Pine y Gilmore (1999) quienes plantean la idea de “teatralizar experiencias” con el
objetivo de lograr involucrar a los clientes de una manera memorable. Una aclaracion muy
importante que hacen estos autores es que el hecho de “teatralizar experiencias no equivale a
entretener a los clientes, sino a involucrarlos” (pag. 26). A través de esta idea, se podran entender
cudles son las herramientas que tienen a disposicién los encargados de “teatralizar experiencias”

en los espacios de retail.

Algunas de estas iniciativas las podemos encontrar en el informe anual publicado por The
Future 100 donde nos muestran las practicas realizadas por algunas marcas a nivel mundial. Por
ejemplo, la marca Canada Goose en Nueva Jersey en septiembre de 2018, debutd con su concepto
de camara fria, donde los compradores entran a una habitacién parecida a un refrigerador para
probar como las chaquetas de la marca pueden mantenerlos calientes a temperaturas tan bajas

como -25 Celsius, 0 -13 Fahrenheit, generando una experiencia interactiva (Greene, 2018).
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Zorrilla concuerda con Greene, y asi nos lo dejé ver cuando dice “Las personas somos
omnicanal, por eso las tiendas deben gestionar la experiencia de clientes de un modo holistico e
integrador, donde el espacio fisico debe ofrecer motivos para ser visitado” (Pilar Zorrilla en Retail

Future CV, 2019).

Cada vez més, factores como la comodidad, facilidad y rapidez en el proceso de compra,
se convierten en parte importante del consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio sin
importar el canal al cual se estén dirigiendo (Jiménez, 2015). Asi mismo lo afirma, Patrick Dodd,
presidente de Vertical Global de Retailers de Nielsen al decir que “los omnicanales son la nueva

realidad, y los retailers necesitan pensar de manera diferente” (2016, pag. 4).

Actualmente unos de los mayores problemas es que las experiencias ofrecidas en las
tiendas tradicionales no cumplen con lo que los consumidores buscan hoy en dia. Asi lo manifiesta
(Bouguetaia, 2017), cuando afirma que los retailers se enfrentan a grandes problemas, ya que con
la informacidn que tienen del cliente no logran reconocerlo en la tienda fisica y saber de manera
anticipada lo que le gusta, por lo que la experiencia en este canal, sigue siendo en gran medida
anonima; cosa contraria a lo que pasa en el canal online donde casi de forma inmediata se reconoce

al navegante, lo que permite personalizar las ofertas entregadas a este.

Segun Cristian Arce, Director Retail Services Colombia, Nielsen, en Colombia a pesar de
que ya se maneja el concepto de omnicanalidad, las empresas aln estan lejanas de responder a la
promesa de este concepto, ya que todavia no se logra romper con la friccion del canal offline y el
online en cuanto a las compras, la comunicacion y la informacion que se le brinda al consumidor,
para que sean en tiempo real en todos los canales y respondan con las nuevas necesidades

(Blacksip, 2017).
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1.1 Pregunta de investigacion

¢Como el retail de ropa, calzado y accesorios deportivos en Bogota puede transformar la
experiencia en la tienda fisica para responder a las nuevas exigencias del consumidor e incentive

la visita y compra en este canal?

1.2 Hipotesis
e El uso de la tecnologia y los dispositivos moviles mejora la experiencia del cliente en el
punto de venta fisico.
e La asesoria especializada en el punto de venta fisico facilita el proceso de compra del
cliente, resolviendo las inquietudes de forma inmediata.
e Probar los beneficios y caracteristicas del producto en ambientes simulados en la

tienda fisica, facilita la decisién de compra.

1.3 Objetivos

Objetivo General
e Proponer mejoras al modelo de experiencia actual en la tienda fisica que incentive al

consumidor a visitar y/o comprar en el canal tradicional de ropa deportiva en Bogota.

Objetivos especificos
e Determinar los motivadores de compra o visita a la tienda fisica o el canal online en
compradores de ropa, calzado y accesorios deportivos.
e Establecer el papel que tiene el canal offline y online durante todo el proceso de compra y
coémo se complementan.
e Descubrir los factores relevantes en la experiencia de compra en las tiendas fisicas frente

al canal online.
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e Evaluar si el uso de la tecnologia y dispositivos moviles durante el proceso de compra
mejoran la experiencia del consumidor.

e ldentificar la importancia que tiene la atencion especializada al momento de comprar ropa
y calzado deportivo en el punto de venta fisico.

e Analizar los comportamientos webrooming y showrooming en los compradores de ropa,

calzado y accesorios deportivos.

1.4 Estado del arte

1.4.1 Impacto de la revolucion tecnologica y el e-commerce en las tiendas fisicas

En los dltimos afios se han venido desarrollando varias investigaciones y discusiones
respecto al impacto de la revolucion tecnoldgica y el e-commerce en las tiendas fisicas. Varios
autores han venido investigando como las nuevas tecnologias han cambiado profundamente la
forma en que las personas se relacionan entre si; esto abarca desde el correo electronico, los sitios
web, los blogs, los smartphones y videos compartidos hasta las redes sociales como Facebook,
YouTube y Twitter (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013). Por otro lado,
(Molinillo & Viano-Pastor, 2015) son muy enfaticos en recalcar la importancia que los retailers
comprendan el papel que cumple el smartphone en el proceso de compra de sus clientes para poder
disefar estrategias efectivas que permitan aprovechar las ventajas de este dispositivo y asi mejorar

la experiencia de compra y la lealtad en el establecimiento.

Ampliando lo anterior, decimos, que el desarrollo de la tecnologia mévil y el uso creciente
de los smartphones en los usuarios ha permitido que el uso de dispositivos méviles tenga un papel

muy importante durante todo el proceso de compra del cliente, que parte desde la recoleccién de
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informacion por internet, pasando por la evaluacion de alternativas, la toma de decision del
producto hasta la etapa de post compra. Molinillo y Viano-Pastor parecen estar de acuerdo cuando
dicen que “El smartphone obligara a los comerciantes a introducir mas innovaciones que permitan
al consumidor obtener un servicio mas ubicuo y personalizado que mejore su experiencia de
compra” (2015, pag. 81). Aubrey y Judge complementan esta informacion, dejandonos ver que los
smartphones ahora son una herramienta de compra esencial que da como resultado un proceso de
compra con un modelo menos lineal y més fluido, con diferentes canales para investigar, localizar

y comprar (2012).

Figura 3.

Dispositivos usados en el proceso de compra
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Alexander nos complementa lo anterior, cuando dice que la presencia de tecnologia en las

tiendas fisicas redefine la experiencia y contribuye al disefio de esta, al igual que permite que los
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clientes tengan una experiencia mejor e integrada entre los canales (2019). Como consecuencia,
los establecimientos tradicionales dejaran de ser lugares frios, estaticos, e impersonales donde solo
se venden productos en lineales, para convertirse en lugares calidos, dinamicos, innovadores y

personalizados que sorprendan al comprador y le sirvan de estimulo para volver (Higueras, 2019).

Dicho de otra manera, las tiendas hoy en dia tienen el reto de dejar de ser un espacio donde
el consumidor solo prueba el producto e investiga con sus dispositivos moviles buscando el mejor
precio y la mejor opcién para luego comprarlo en otro lugar (Aubrey C & Judge D, 2012). Como
lo mencionan estos autores, ahora la presencia fisica de una marca debe agregar valor para atraer
y retener a los clientes y contribuir al crecimiento de la marca, aprovechando que todavia la gente
le gusta ir de compras como una actividad de ocio; actividad que ha venido ocupando cada vez
mas espacio en la vida de los individuos que buscan diversién en lugares que antes considerabamos

impensables, como la oficina, un banco, una tienda entre otros (Bacca, 2019).

Por consiguiente, las tiendas pueden ser lugares divertidos y sociales, que proporcionan
experiencias que solo un espacio fisico puede ofrecer (Aubrey C & Judge D, 2012). Adicional
estos autores nos recalcan que es importante que las marcas jueguen con las fortalezas de la tienda
como un canal fisico, para crear una experiencia emocional y sensorial que profundice la conexion
del consumidor con los elementos fisicos del producto. La clave esta en aprovechar al maximo
esta oportunidad por medio de la innovacién enfocada en el consumidor y re imaginando la funcion

y el formato de la tienda del futuro para satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) nos dejan ver otra
de las ventajas que trae consigo la tecnologia, y es que da a los consumidores un mayor poder y
control, debido a la mayor informacion que tienen actualmente sobre las marcas y a las diferentes

plataformas con las que hoy cuentan para compartir sus opiniones, quejas y reclamos con otros
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consumidores. Asi, el mundo del marketing ahora abarca no s6lo la gestion de relaciones con

clientes, sino también las relaciones gestionadas por los clientes.

El auge de la tecnologia digital ha creado emocionantes formas de aprender y relacionarse
con los clientes, al igual que ha permitido nuevos metodos con los que las marcas pueden centrarse
en los consumidores de forma mas selectiva y construir relaciones méas cercanas y bidireccionales
en la era digital (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013). Y aunque ha sido una
herramienta revolucionaria, hay que tener en cuenta que para que sea exitosa debe estar centrada
en los insights y en lo que realmente es relevante para el cliente, con el fin de dar una mayor
conveniencia, engagement e interactividad con el producto o para dar una mayor comunicacion

(Aubrey C & Judge D, 2012).

En consecuencia con lo anterior, es importante que las marcas integren a sus espacios la
tecnologia para que ésta se use como una herramienta que ofrezca una experiencia mejorada a
través de los canales y ofrezca un lugar donde los clientes puedan probar, investigar, comparar,
revisar, ordenar la entrega a domicilio o comprar en la tienda (Aubrey C & Judge D, 2012). Otra
de las formas de incorporar la tecnologia mencionada por estos autores, es que las marcas puedan
alentar el uso de la fotografia en la tienda y usar codigos QR para la investigacion del producto, y
para efectuar compras mas rapidas y faciles. Finalmente, Aubrey C y Judge D. mencionan el poder
de las redes sociales en la actualidad y como puede integrarse a la propuesta de valor de la marca,
brindando a los clientes informacion sobre el producto que vale la pena compartir con otros

(Aubrey C & Judge D, 2012).

Ahora nos enfrentamos con un consumidor avido de experiencias, que no le basta solo con

tocar sino interactuar, que busca escenarios nuevos y que lo sorprendan en cada visita (Bacca,
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2019). Adicional Kotler, Kartajaya e Iwan recalcan que, en un mundo dominado por la tecnologia,

el ser humano busca un contacto mas personal (2018).

“Las marcas que gozan de cierta humanizacion son al final las mas atractivas” (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2018, pag. 77).

Dicho lo anterior (Bacca, 2019) menciona que la clave es el retailtainment, ya que son las
experiencias que logramos transmitir en el punto de venta, cuyas piezas fundamentales son el
storytelling y las conexiones que generan entre los clientes. Adicional nos menciona que el
retailtainment se revela como una estrategia eficaz para diferenciar las tiendas fisicas del e-
commerce, porque ayuda a los momentos de dolor en la tienda como los son las largas filas y los
periodos extensos de espera haciendo mas amenos dichos momentos. Es de aclarar que, si bien
puede ser aplicado a cualquier canal de distribucidn, sea offline u online, y siempre tendra mas

impacto si combina ambos canales.

Para sobrevivir en los proximos afios, el comercio minorista debe reinventarse con la
inestimable ayuda de las nuevas tecnologias no solo en el front-office, sino también en el back-
office. Asi, tan pronto un cliente atraviese la puerta de entrada, ha de comenzar un proceso en el
que se mezcle inteligentemente lo mejor de la tienda fisica con lo Gltimo en digitalizacion, para

generar en €l sensaciones que le hagan disfrutar su estadia alli (Higueras, 2019).

1.4.2 Marketing Omnicanal

Kotler, Kartajaya, y Setiawan definen este término como “practica consistente en la
integracion de mdaltiples canales para ofrecer al consumidor una experiencia de compra coherente

y fluida” (2018, pag. 117). Los clientes son omnicanal en su forma de pensar y actuar, son
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consumidores mas inteligentes, conectados digitalmente, mas conscientes de los precios y con un
manejo continuo de los canales de compra para obtener el producto que desean (Aubrey C & Judge
D, 2012). Por esto, es importante que las empresas identifiquen esos factores, que antes eran
detalles adicionales y que ahora son indispensables, para poner cada canal a disposicion del cliente
con mayor eficacia y generar la combinacion adecuada de las experiencias que los clientes exigen

(Bell, Gallino, & Moreno, 2014).

Uno de los puntos claves para incidir positivamente en el cliente, es lograr una experiencia
con la marca coherente, ininterrumpida y a través de todos los canales de una forma adecuada
(Krtolica, 2019), ya que nos enfrentamos a un consumidor que sabe lo que quiere y es mas
receptivo al uso de internet y a los dispositivos mdviles para decidir qué comprar y donde comprar
(Aubrey C & Judge D, 2012). Por ejemplo, hacer un uso correcto de los smartphones en el medio
offline, es mediante el envio de ofertas personalizadas y relevantes en el momento y en el lugar
que el cliente lo necesita (Molinillo & Viano-Pastor, 2015). Segun (Wray & Plante, 2011) entregar
al cliente cupones u ofertas adecuadas, en el tiempo indicado y en la cantidad adecuada, genera

una experiencia positiva.

Sin embargo, hoy en dia, se requiere mas que precios bajos y productos innovadores para
generar una experiencia positiva en cada uno de los puntos de interaccion con la marca (Grewal,
Levy, & Kumar, 2009), ya que en un mundo con facil acceso a la informacion sobre el producto,
el precio y el performance de una marca, el empoderamiento del consumidor es mayor (Aubrey C
& Judge D, 2012), que hace cada vez mas importante la personalizacion por cliente (Krtolica,
2019). Las empresas necesitan saber qué tecnologias y practicas omnicanal son mas atractivas para

sus clientes (Molinillo & Viano-Pastor, 2015). Es asi como lo afirma Bacca cuando dice que un 2
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x 1 no nos diferencia, debemos generar ofertas diferenciadas y originales que nadie se atreva a

copiarlas (2019).

Para realizar una estrategia global es necesario incorporar los canales digitales que los
individuos usan diariamente, entre estos, dispositivos moviles y las redes sociales (Krtolica, 2019).
Los retailers no deben ver el comercio electronico como una amenaza para el retail tradicional,
por el contrario, las marcas deben crear una operacion de comercio electronico que trabaje en
conjunto y soporte el canal fisico, como parte de un "ecosistema omnicanal” integrado (Aubrey C
& Judge D, 2012). Tal como lo menciona Molinillo y Viano-Pastor “los avances tecnoldgicos
permiten a los minoristas contactar con los clientes a traves de una variedad de canales como la

tienda fisica, el ecommerce, y el mobile Commerce ” (2015, pag. 78).

Adicional, las marcas deben tener en cuenta que en un entorno omnicanal, no solo importan
las tecnologias del minorista, sino también los dispositivos personales que los clientes usan en la
tienda, como sus teléfonos y relojes inteligentes, asi como otros dispositivos portatiles (Molinillo

& Viano-Pastor, 2015) para poder brindarle una experiencia completa.

De acuerdo con lo anterior, el comportamiento omnicanal del consumidor plantea varios
desafios para lar marcas, las cuales deberan identificar las necesidades de su consumidor, asi como
sus canales de preferencia en el proceso de compra, para generar estrategias efectivas basadas en

esta informacion.

1.4.3 Decision de compra de ropa en el canal tradicional

Comprar ropa en el canal tradicional es un proceso sofisticado que contiene varios motivos

de compra y una experiencia compleja (Xu & Chen, 2017). Con el desarrollo de la tecnologia y la
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ciencia han surgido nuevas formas de adquirir un producto o servicio, como lo son las compras
por los dispositivos mdviles, por televisién y compras en linea, lo que han generado un gran

impacto en el canal tradicional (Xu & Chen, 2017).

Sin embargo, a pesar de que la compra en linea ha venido tomando fuerza, el comprar en
la tienda fisica ofrece al consumidor ventajas diferenciales que no han podido ser sustituidas por
la venta en linea. Primero ofrece un espacio y un ambiente intuitivo que genera un vinculo
emocional con la atmosfera, segundo y uno de los mas importantes, proporciona la experiencia
real de los productos permitiendo que el consumidor experimente con todos sus sentidos, las
propiedades y caracteristicas del producto (Xu & Chen, 2017). Esto facilita el proceso de seleccion
y decisién de compra, ya que en especial con la ropa, son muchos los factores que hay que tener
en cuenta. En tercer lugar, estos autores mencionan que el estar en la tienda permite que el
consumidor tenga un servicio real y personalizado con los asistentes de la tienda, que podran

entender mejor sus necesidades y resolver de forma inmediata las inquietudes que se presente.

De acuerdo con Xu y Chen, existen diferentes motivadores de compra en el canal
tradicional, estos son: disfrutar ir de compras, socializacion y experiencia social, salir a visitar
otros lugares, reducir el riesgo percibido, entrega inmediata del producto o servicio que da una
satisfaccion en el momento y el consumidor no tiene que preocuparse por cuando llegard y si la
transaccion se realiz6 (2017). De acuerdo con un estudio realizado por Lindstrom sobre productos
tangibles como calzado y ropa, aunque estos productos se pueden escoger de acuerdo con las tallas
y formas estandares, los consumidores necesitan tener la experiencia de tocar, sentir y probar los

productos, para tomar la decision final (Xu & Chen, 2017).

Durante el proceso de evaluacion de alternativas, donde el consumidor busca ventajas

inherentes al producto (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) y lo evaltua bajo una
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perspectiva de los beneficios funcionales o sicoldgicos, las ventajas y caracteristicas que entrega
el canal fisico, permiten que dicho proceso sea mas sencillo ya que brindan més oportunidades
para obtener informacion relativa del producto que puede reducir los riesgos de compra percibidos

por los consumidores (Xu & Chen, 2017).

Otros de los factores que mencionan estos autores que pueden influir en la percepcion del
consumidor durante todo el proceso de compra, es el ambiente de la tienda fisica, la iluminacion,
la decoracidn, el aroma, la ambientacidn y la musica, que ayudaran en toda la experiencia sensorial

del consumidor para acercar ain mas a la marca y el producto con el consumidor.

De acuerdo con lo anterior, vemos como las orientaciones de compra que se relacionan con
aspectos tangibles y comunicativos del proceso de compra muestran el mayor poder discriminante
entre los tipos de compradores que prefieren canal online vs canal offline (Schramm-Klein,
Swoboda, & Morschett, 2007). Esto también va a depender del tipo de producto que se va a
seleccionar, ya que algunos productos exigen un proceso de compra mucho mas exigente porque
son varios los factores que hay que tener en cuenta para tomar la decision y donde la tienda fisica

ingresa a jugar un papel muy importante para ayudar con esa decision final de compra.

1.4.4 Tipo de consumidor en el sector de ropa deportiva

La demanda de articulos deportivos estd basada principalmente en la ropa y el
equipamiento, cuya finalidad es tanto la practica deportiva como la de seguir las tendencias de
moda (Del Rio, Vasquez, & Iglesias, 2001). Con esto parece estar de acuerdo Rivera y Danners,
cuando afirman que existen dos clases de consumidor de ropa deportiva, unos son los que buscan
lucir bien y estar a la moda, y por el otro lado estan las personas que se dedican al deporte, y que

sus compras son exclusivamente para la practica de esa disciplina. En el primer grupo se
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encuentran los deportistas pasivos que disfrutan y/o practican una disciplina deportiva
esporadicamente y que se caracterizan por ser personas jovenes, contentos y extrovertidos, con
estandares de vida e ingresos sobre el promedio y que tratan de estar a la moda. El segundo grupo
se caracteriza por llevar una vida sana, cuidar su figura, alimentarse saludablemente, y tener tiempo
libre para ejercitarse (2015). Estos clientes buscan en la ropa deportiva beneficios como los son

funcionalidad, desempefio y confort (Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

Complementando lo anterior, podemos decir que ambos tipos de consumidores objetivo de
las marcas deportivas, son personas que les gusta estar a la moda ya sea en su mismo deporte,
como en general, por lo cual son constantes compradores de las tendencias; es decir, van variando

sus gustos y compras segun las temporadas de cada pais o contexto (Rivera & Danners, 2015).

2. Marco Teorico
Para fines de esta investigacion y entender el impacto de la revolucion digital en el e-commerce y
en el retail tradicional, es importante conocer los precedentes que existen en este campo y los

conceptos que giran alrededor de ello.

2.1 Retail

Para empezar, vamos a adentrarnos en el retail, este es un proceso comercial realizado por
los minoristas, que ofrecen al consumidor final bienes y servicios, para uso o satisfaccion personal
o familiar, involucrando todo lo que es posible sustraer por parte del mercado (estrato
socioecondmico, caracteristicas demograficas psicograficas, etc), para la comercializacion de

productos y servicios eficientes. (Dalwadi, Rathod, & Patel, 2010, pag. 20)
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En palabras de Kent y Omar; “Los productos y servicios que hagan parte de la oferta del
minorista deben estar profundamente relacionados con su publico objetivo y atraer las compras de

sus clientes con base a su desempefio y precios” (2003).

Es necesario recalcar la importancia de este proceso dentro de la economia de un pais; “el
comercio minorista es uno de los sectores de mayor importancia y dinamica de la economia de
cualquier pais, no solo por los volimenes que a través de él se operan y por lo que representa del
PIB (Producto Interno Bruto), sino también porque crea cantidad de empleos y oportunidades”.
(Rico & Doria, 2005, pag. 3), y Fenalco también nos habla sobre esto, en el informe de
caracterizacion de las ventas de comercio minoritas, y nos dice que el comercio es la actividad que
méas empleos genera en el pais, en el 2016 ocupd a mas de 6,3 millones de personas, es decir,

alrededor del 28% de los ocupados trabaja en este sector (2016)

La historia del retail se remonta a fines del 1800, para este afio comienzan a aparecer en
Europa las primeras tiendas por departamento que, mas que satisfacer necesidades, buscaban
exhibir los productos en grandes lugares que mas que parecer una tienda a lo que hoy en dia
conocemos, parecian palacios. Varios afios después llega la influencia norteamericana al formato

de supermercados (Retail Financiero - Chile, 2019).

Deacuerdo al informe presentado por Silva, podemos ver algunos sucesos que han sido

protagonistas el origen y evolucidn del ratail en Colombia (2011):

e En Colombia, grandes empresarios tuvieron que ver con la aparicion de los
primeros establecimientos comerciales; José Carulla Vidal, fue el propulsor del
primer formato de supermercado en el pais con “El escudo catalan”, el cual gracias

a la novedad del negocio y al servicio al cliente, afios después no dio abasto, lo que
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dio a lugar a abrir una nueva sucursal, la cual posteriormente se convirtio en
Supermercados Carulla.

Tan solo afios después, en 1922 durante el carnaval de Barranquilla, el Sefior Luis
Eduardo Yepes, en medio de esta gran fiesta se vio motivado a crear un puesto el
cual nombrd con sus iniciales LEY para que todos pudieran encontrar lo que
necesitaban para esta gran fiesta. En esta misma ciudad, nace Olimpica en 1953 en
una drogueria situada en esta ciudad, al cual fue adquirida por Ricardo Char y para
1968 su hijo Fuad Char inaugura la primera Supertienda Olimpica incursionando
en el mercado de los viveres y articulos para el hogar.

A partir de 1975 se marca un antes y un después en la operacion del retail en
Colombia Almacenes Exito se consolida como corporacion, luego de haber nacido,
en 1949, por iniciativa de don Gustavo Toro, como un pequefio establecimiento de
venta de telas en el centro de la ciudad de Medellin.

En 1967, en huerta de Don Jorge y Dofla Margaret Bloch nace Pomona, esta surge
de la necesidad de compartir con sus amigos Yy clientes los productos de su huerta,
una fresca delicia que ellos disfrutaban todos los dias.

En 1998, Carrefour abri6 su primer hipermercado en Bogota y después de esto
varias marcas ha mostrado especial interés en el sector de superficies de comercio
al detal en Colombia, debido al dinamismo de este sector, al crecimiento de la
economia colombiana, a las crecientes tendencias de consumo, y al desarrollo de
los actuales negocios de retail que operan en el pais, entre muchos otros factores
que ubican a Colombia entre los intereses de superficies extranjeras como Wal-

Mart, que ha mostrado intensiones de operar en nuestro pais, y de grupos
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importantes como Makro, Carrefour y Grupo Casino, que actualmente operan en el

pais (Silva, 2011)

En 1999 Almacenes Exito adquiere la mayoria accionaria de Cadenalco; y luego, en 2002,
la cadena de supermercados Vivero se fusiona con supermercados Carullay se crea Carulla-Vivero
S.A., empresa que implementé una estrategia multimarca, desarrollando una serie de
establecimientos comerciales en negocios retail, de tal forma que la marca Carulla se enfoco a

niveles socioecondmicos medio y alto y la marca Vivero a niveles socioecondmicos medios.

Desde siempre hemos visto como este sector se ha caracterizado por estar en constante
evolucion, debido a cambios en el sector, innovaciones tecnoldgicas, nuevas percepciones y sin
lugar a duda, al crecimiento de la penetracion del internet, lo que conlleva a un consumidor mas

informado y por lo tanto mas exigente (Silva, 2011)

Los hébitos de consumo en Colombia han cambiado significativamente, esto se ha dado
por las condiciones de la coyuntura econémica, por los avances tecnolégicos lo que ha ocasionado
que el negocio minorista en los Gltimos afios haya evolucionado en todo el territorio, fomentando

nuevas estrategias que garanticen fidelizacion y conquista de nuevos clientes.

Por otro lado, Rico y Doria nos ayuda a aterrizar con la teoria, lo anteriormente expuesto,

nos deja ver la evolucion del retail y como esta se ha visto marcada por generaciones (2005).

En primer lugar, presentan la generacion basada en la localizacion, es aquella que pone
énfasis en la proximidad y la comodidad que le da al cliente el punto de venta, y no tanto el valor
de marca del propio negocio. Es una dindmica y/o formato que se puede considerar importante,

pero tal y como explica el autor, llega a ser insuficiente.
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En segundo lugar, tenemos la generacion basada en la variedad y el surtido, en la cual
encontramos todos aquellos negocios que priorizan la variedad de referencia, es decir, poseen
diversas lineas de categorias y productos y al surtido, tienen la capacidad de ofrecer gran cantidad
de articulos integrantes de cada una de las lineas de producto. Para entender mejor cudl es el tipo
de negocio del que hablamos, se puede tomar de referencia los primeros supermercados, 0 como
dice el propio texto, las tiendas especializadas y las tiendas departamentales. Todos ellos buscaban

competir con los principales negocios minoristas, los cuales solian poseer una mejor localizacion.

En tercer lugar, encontramos la generacion basada en el precio. Generalmente, todos
tenemos asimilado que la variable del precio es un factor importantisimo de compra, ya que suele
ser determinante y puede actuar como un estimulo motivacional de consumo. Rubén Roberto nos
comenta que la tendencia suele ser que aquellos negocios que ofrecen un mayor volumen también

suelen ofrecer precios reducidos, es decir, se encuentran dentro del mercado de bajo precio.

La cuarta generacion es aquella que se basa en la calidad, son aquellos negocios que
priorizaron ofrecer un buen servicio, cuidando todos los detalles y gestionando la calidad de
manera que todo en su conjunto estuviese en armonia y tuviese un sentido. Gusé se manifiesta para
esta generacion y nos dice que la satisfaccion se basa en tres pilares fundamentales y unos de esos
en la calidad, calidad del producto, de la web, y nos dice que no nos engafiemos, enfatiza que la

calidad no es cara (2016)

En quinto lugar, se encuentra la generacion basada en el servicio, esta surge por la
necesidad de sobrevivir en el mercado y fortalecer la marca. Esto conllevo a un cambio tanto en la
localizacion, la calidad y la variedad que ofrecian los negocios a sus clientes. Para llevarlo a cabo,
era fundamental que se establecieran unos reforzados valores empresariales y una educacion del

personal, todo ello para mejorar la calidad del servicio, y asi conseguir un posicionamiento de
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marca; este se convirtidé en un objetivo tan importante en esta generacion, pues segun comenta
Rodriguez “El posicionamiento que adquiere una empresa es esencial para funcionar y rentabilizar
en un mercado, ya que es necesario mostrarse de una determinada manera hacia el publico objetivo

para ganar terreno frente a la competencia” (Rodriguez, 2011, pag. 112).

Después, encontramos la sexta generacidn que esta basada en la conveniencia, esta se da
por la necesidad de satisfacer la demanda del mercado en aquellos afios en los que la modernidad
empezaba a estar presente. Segln nos cuenta Rubén Roberto, la conveniencia viene dada por tres
aspectos basicos: el primero se basa en la conveniencia del lugar, por el hecho de que el retail se
encuentra geograficamente préximo al hogar, residencia o trabajo de los clientes; el segundo esta
relacionado con el tiempo que el retail permanece abierto el pablico, por ejemplo, un horario que
vaya desde bien temprano por la mafiana hasta bien entrada la noche; en tercer y ultimo lugar,
tenemos la emergencia, es decir, que el retail pueda ofrecerle su servicio al cliente en cualquier

momento que lo necesite.

Ahora bien, pasemos a la séptima generacion basada en la organizacién y en la eficiencia
logistica. Como se ha comentado, las anteriores generaciones ya mostraban cierto interés en
mejorar la calidad del servicio que se ofrecia al cliente para conseguir mejorar la percepcion de
marca y aumentar el valor afiadido que se ofrece al consumidor; es por eso que el hecho de mejorar
el servicio se traduce en una mayor complejidad en la administracién, con lo cual, se necesitaba
un formato que se esforzase por mejorar la organizacion del funcionamiento logistico. Ballao
parece estar de acuerdo con esta premisa, pues nos afirma que la logistica es crucial para el logro
de estrategias comerciales y para el soporte de las dindmicas sociales, pues no hay ninguna
estrategia comercial que tenga éxito sin un proceso de logistica que garantice el producto en el

momento y en lugar preciso (2004)
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En octavo lugar, continuamos con la generacion basada en la persuasion, los negocios
trataban de realizar esfuerzos en influenciar a sus clientes, por lo tanto, intentan generar un impacto
sobre estos para incentivar la compra. Usando un formato suficientemente atractivo para la venta
que suele ser bastante comun que el cliente acabe comprando; en caso contrario, si no llegase a

comprar nada, es un tipo de comercio que deja huella en la mente del consumidor.

Por dltimo, llegamos a la novena generacion donde encontramos un enfoque en las
experiencias gratificantes e inolvidables, la cual sigue la tendencia de la generacion anterior. Esta
se centra en innovar la experiencia de compra, de satisfacer las necesidades actuales del mercado.
El hecho prestar un servicio diferente y nuevo puede llegar a crear un negocio mas rentable y util.
La diferencia con la anterior generacion se aprecia en que no solo se limitan a persuadir e impulsar
al consumidor, sino que trabajan sobre los sentidos para conseguir que el cliente experimente, tanto
en el retail fisico como virtual, una serie de factores que sean gratificantes y que permanezcan en

su recuerdo.

De acuerdo con lo anterior, vemos como el retail se ha venido transformando y se ha ido
adaptando las exigencias de los consumidores, ajustando a sus productos /o servicios estrategias
de marketing mix que motivan e influyen al consumidor en la compra. Hoy en dia vemos como la
industria del retail estd cambiando hacia un modelo enfocado en ayudar a los consumidores, en

lugar de solo pensar en las transacciones (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

2.2 Comportamiento del consumidor

Asi como las empresas y las marcas han venido evolucionando para adaptarse a los
cambios del entorno y de sus clientes, el dinamismo del mercado y la comunicacion, la revolucion

digital y la democratizacion de la informacion, han hecho que el comportamiento de los
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consumidores también esté en constante cambio (Schiffman & Kanuk, 2010). Poder identificar
esos cambios, identificar la forma como compran las personas, qué compran, sus motivadores,
donde lo hacen y cuéndo lo hacen, es un reto para las empresas. Pero esto no es un tema actual, el
comportamiento del consumidor ha sido foco de estudio desde los inicios de la comercializacion
(Waguespack & Hyman, 1993) por diferentes disciplinas como la sicologia, sociologia, la

antropologia y la economia, bajo diferentes enfoques (Kassarjian, 1971).

Durante 1930 -1940 y parte de 1950, los estudios tuvieron un enfoque econémico, centrado
en el proceso de compa y en como los consumidores gastaban sus ingresos, en donde el Unico
racional para la toma de decision era aquello que maximizaba el bienestar econdémico.
(Waguespack & Hyman, 1993). Asimismo, las empresas enfocaban su atencion en perfeccionar
su capacidad productiva y elaborar mas productos respondiendo a las necesidades del consumidor
de esa época (Schiffman & Kanuk, 2010). Luego durante los afios 50°s el comportamiento del
consumidor, aunque seguia predominando su orientacién normativa, empezaron a verse algunos
acercamientos donde se reconocia la influencia de factores no econdmicos en el comportamiento
de compra, y empiezan a aparecer conceptos como motivacion, actitudes y psicologia del

consumidor (Waguespack & Hyman, 1993).

Luego, con el surgimiento de la gestion de marketing a inicios de los sesenta, se conoce la
primera aceptacion del comportamiento del consumidor como una disciplina distinta y aparecen
las primeras definiciones formales, mas alla de un enfoque econémico, y basado en los factores
que influyen el proceso de compra, los procesos mentales y conceptos sicologicos de los
antecedentes de compra (Waguespack & Hyman, 1993). Las empresas empiezan a cambiar su

orientacion productiva y de ventas y comienzan a tener una orientacion hacia el marketing, mas
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enfocados en el consumidor, en conocerlo y conocer sus preferencias, con el objetivo de satisfacer

sus necesidades y deseos (Schiffman & Kanuk, 2010).

En los afos setenta, el estudio del comportamiento del consumidor comienza a expandirse
hacia otras disciplinas como la sicologia, sociologia, antropologia social, la ciencia politica y el
marketing, y comienza a desarrollarse un nuevo campo de investigacién cientifica con nuevos
modelos, nueva data y nuevas teorias (Kassarjian, 1971). Por ejemplo, Walters y Paul en 1970
definen de forma mas especifica, el comportamiento del consumidor como el proceso mediante el
cual las personas deciden si, qué, cuando, donde, como y de quién comprar bienes y servicios, y
esto incluyen las actividades fisicas y mentales necesarias para tomar dichas decisiones.

(Waguespack & Hyman, 1993).

En el area del marketing es Philip Kotler quién comienza a darle un alcance mucho mayor,
relacionado con el proceso de compra e intercambio y los factores que influye en este. De acuerdo
con (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), el comportamiento del consumidor se ve
influenciado por diferentes factores internos y externos (Culturales, sociales y personales), tanto
en sus actividades cotidianas como en los cambios que experimentan a lo largo de su vida, los
cuales deben ser analizados por las comparfiias para poder identificar lo que realmente esta

buscando el consumidor y sus motivadores durante el proceso de compra.

En los afios ochenta comienzan los esfuerzos por dar un mayor alcance a los estudios del
consumidor y dar una definicion integral que no solo fuera enfocada al momento del intercambio
sino también, integrara el estudio del comportamiento colectivo del consumidor y su papel en la

sociedad (Waguespack & Hyman, 1993).
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(Holbrook M. B., 1987) trat6 de responder a aquellos académicos que se preocupaban por
este alcance cada vez mds amplio y en su articulo “What is Conumer Reserch?” propuso una
definicion basa en 7 puntos claves: (1) la investigacion del consumidor estudia el comportamiento
del consumidor; (2) el comportamiento del consumidor implica consumo; (3) el consumo implica
la adquisicion, uso y disposicion de productos; (4) los productos son bienes, servicios, ideas,
eventos o cualquier otra entidad que pueda adquirirse, utilizarse o eliminarse de manera que
proporcione valor; (5) el valor es un tipo de experiencia que ocurre para un organismo vivo cuando
se alcanza una meta, se satisface una necesidad o se satisface un deseo; (6) tal logro, o satisfaccion
alcanza la consumacion; por el contrario, un fracaso para lograr objetivos, satisfacer necesidades
o satisfacer deseos frustra la consumacion; (7) el proceso de consumacion (incluidas sus posibles

fallas) es, por lo tanto, el tema fundamental para la investigacion del consumidor.

En los afios 90 se ve reflejado en diferentes textos académicos y en libros, el dominio
ampliado del concepto de comportamiento del consumidor y aparecen Schiffman y Kanuk quienes
lo muestran como una ciencia interdisciplinaria que investiga la toma de decisiones de los
individuos para gastar sus recursos en su rol de consumo (Waguespack & Hyman, 1993). Luego
definen el comportamiento del consumidor como aquel que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus

necesidades (Schiffman & Kanuk, 2010).

Con esta definicion, se empieza a reflejar el alcance ampliado que comenz6 desde los 80 y
se consolida en los 90, donde se ve un enfoque hacia un consumidor que toma decisiones colectivas
y que se ve influenciado por diferentes factores (Waguespack & Hyman, 1993). Factores que
pueden ser sociales, culturales, demograficos, esfuerzos de marketing y factores sicolégicos como

la motivacion, percepcidn, aprendizaje, personalidad y las actitudes (Schiffman & Kanuk, 2010).
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Como expone (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) los factores culturales son de los
que ejercen mayor influencia, ya que son el determinante fundamental de los deseos y de la
conducta de las personas, es donde se adquieren los valores, preferencias y percepciones que
permiten identificar un grupo de personas con caracteristicas similares y con preferencias hacia un

producto o servicio.

Asi mismo, la personalidad es un concepto muy relacionado con el comportamiento del
consumidor ya que ésta también influye en los patrones generalizados de comportamiento y en las
diferentes respuestas y reacciones que puede tener un consumidor frente a una situacion, a los
factores en el ambiente o a elegir entre un producto u otro (Kassarjian, 1971). Como lo menciona
Schiffman y Kanuk, los rasgos de la personalidad han resultado Utiles para las empresas, ya que
les ha permitido identificar patrones en los consumidores como la busqueda de variedad o novedad,
la necesidad de cognicion e informacion, la preferencia por los mensajes verbales o los visuales,
para poder generar estrategias de marketing efectivas para lanzar un producto, extender un
portafolio, definir la personalidad de su marca o estrategias promocionales que generen una

reaccion positiva en su target objetivo (Schiffman & Kanuk, 2010).

Los individuos actlan y reaccionan basados en sus motivadores ya sean racionales o
emocionales y en la percepcion que tienen de su realidad, de la imagen que construyen de un
producto o servicio y que puede estar influenciada por los esfuerzos de posicionamiento que genera

una marca en el mercado (Schiffman & Kanuk, 2010).

Como vemos, los procesos sicoldgicos son fundamentales para comprender como los
consumidores toman sus decisiones y como responden a todo el proceso y experiencia de compra
la cual que se compone de 5 fases: reconocimiento del problema o de la necesidad, busqueda de

informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento poscompra (Kotler
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& Keller, Direccion de Marketing, 2006). Aunque no siempre el consumidor pasa por las 5 etapas
y en el mismo orden, estas pueden omitirse o invertirse dependiendo del producto o servicio que

van a adquirir (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006).

Adicional, estas etapas se ven afectadas también por el nivel de involucramiento que el
consumidor tenga con el producto, no es lo mismo cuando se compra un producto por primera vez
0 cuando tiene un alto valor para el individuo, que cuando se adquiere un producto de forma
frecuente; probablemente en la primea situacion, la persona esté mas involucrada y le dé mas
importancia a la eleccion. (East, Singh, wright, & Vanhuele, 2017). Por ejemplo, para productos y
servicios que representen una gran importancia y conveniencia para el consumidor, y ademas tiene
un alto riesgo percibido, mayor seré el involucramiento y el procesamiento de informacién que

realizard el cliente para tomar la decision de adquirirlo o no (Schiffman & Kanuk, 2010).

Dicho lo anterior, podemos ver la importancia que tiene para las marcas el conocer a su
consumidor, su comportamiento de compra, identificar sus motivadores y sus habitos de consumo.
Poder identificar al cliente en términos de quién, qué, cuando, dénde, cémo y porqué para poder
entender totalmente el proceso de compra, desde la identificacién del problema hasta su
experiencia post compra, inclusive cuando hay abandono de un producto (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013).
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2.3 Marketing experiencial

En consecuencia, también hemos visto la evolucion del consumidor, el cual esta cada vez
maés informado, y hoy en dia est en busca de experiencias Unicas y memorables (Kotler, Kartajaya,
& lwan, Marketing 4.0, 2018).

La incorporacion de la optica experiencial en el marketing con el objeto de avanzar en el
conocimiento del comportamiento de compra de los consumidores se produce en los afios 80,
momento en el que se empieza a tomar conciencia del valor de las emociones como elemento

determinante en el proceso de compra (Fernandez & Moral, 2012).

Holbrook y Hirschman presentaron al mundo por primera vez la idea de que el
comportamiento del consumidor tiene una dimension experiencial y postularon a la experiencia
como una alternativa para entender el comportamiento de los consumidores (1982), desde
entonces, ha habido un reconocimiento cada vez mayor entre los académicos y profesionales del

marketing de la necesidad de tener una mayor comprensién del papel de la experiencia del cliente.

Pine y Gilmore profundizan en este término y enfatizan que personalizar un producto lo
convierte en un servicio, un servicio en una experiencia, y una experiencia en una transformacion
organizacional. Asi, el cliente no solo disefia su producto, sino que transforma y adapta a la

organizacion que se lo brinda (2000).

El concepto multidimensional del marketing de la experiencia sugiere que los clientes
pueden tener diferentes tipos de experiencias. Sin embargo, no es evidente a partir de la revision

de la literatura qué es lo que caracteriza a una buena o una mala experiencia. Segun Pine y Gilmore
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el éxito de una experiencia es que “un cliente la encuentre tinica, memorable y sostenible en el

tiempo” (pag. 12).

Holbrook y Hirschman también observaron que los individuos no sélo reciben experiencias
en una forma multisensorial, sino también para responder y reaccionar ante ellos, y por lo tanto
establecieron la interaccion como el corazon de la experiencia. Complementaron lo anterior,
cuando dicen que los consumidores no solo pueden evocar el pasado en la respuesta a la
experiencia, sino que también puede responder al imaginar lo que nunca han experimentado

(1982).

Entre las mas recientes contribuciones sobre el Marketing Experiencial se
encuentra la Lendermany Sanchez, quienes afirman que el mundo del marketing esta cambiando
y con él, el modo en que se desarrollaran los negocios en la proximas décadas, debido a la
existencia de un consumidor cada vez mejor informado, quien, consciente de su poder,
exige el disfrute de experiencias adaptadas a cada persona, facilmente recordables, sensoriales,
emocionales y que estén cargadas de significado, dando como resultado al denominado Marketing
Experiencial opuesto al Marketing centrado en el producto. Segun estos autores, el Marketing
Experiencial “intenta crear un poco de magia para el consumidor”, siendo esta magia la propia
experiencia, afirmando que todo el marketing del futuro estard basado en ofrecer algun tipo de
experiencia siendo necesario profundizar en el conocimiento y estudio del Marketing Experiencial

(2008).

Por ultimo, para entender el concepto de experiencia de compra en su mayor esplendor, es
necesario saber que, con la introduccion de nuevos canales, la saturacion de informacion y la
penetracion de tecnologias, aparece el término de omnicanalidad. Esta es una de las tendencias

mas grandes que ha tenido el ambiente de las compras, y que se ha convertido en el desafio de las
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compafiias, ha sido la proliferacion de canales a través de los cuales los consumidor estan cada vez
mas conectados, interactlan con las marcas, realizan sus compras y acceden a la informacion

sobre los productos (Neslin, y otros, 2006).

2.4 Omnicanal

Como lo menciona Rigby (2011), la evolucidn digital ha generado una transformacion en
el mercado minorista, donde el consumidor actual puede interactuar con la marca a traves de
diferentes canales, ya sea por medio de dispositivos mdviles, pagina web, tienda fisica, catalogos
digitales e impresos, call center, redes sociales y muchos mas, lo que hace necesario pensar en una
nueva perspectiva que integre todos estos canales (Rigby, 2011). Dicho en palabras de
Brynjolfsson, el retail estd cambiando hacia un modelo de consejo dirigido a ayudar a los
consumidores, en lugar de enfocarse solo en las transacciones y las entregas para generar una
verdadera experiencia al cliente completa e integral (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013). Es asi
como aparece el concepto omnicanal dentro de los retailers, que busca integrar los diferentes
canales o puntos de contacto con el cliente para brindarle una experiencia perfecta que agregue
valor, combinando las ventajas de la tienda fisica con la informacién que entrega el canal online.

(Rigby, 2011).

A medida que la industria del retail evoluciona hacia una experiencia integral
"omnichannel retailing", la distincion entre lo fisico y lo online se ira desvaneciendo, convirtiendo
el mundo en un showroom sin paredes (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013), donde se reconoce
que los diferentes canales interactlan entre si y se usan simultineamente. (Verhoef, Kannan, &

Inman, 2015).
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Teniendo en cuenta esto, entonces podemos decir que la estrategia omnicanal es la gestion
coordinada entre los diferentes canales y puntos de contacto por donde el cliente interactGa con la
marca o producto, de tal forma que la experiencia del cliente y la utilidad de los canales sea dptima
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015). Sin embargo, para esto serd necesario un cambio de
pensamiento, un cambio organizacional y operativo que permita tomar e implementar las mejores

practicas de los dos mundos, online y offline. (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

La omnicanalidad es un concepto relativamente nuevo, que surgié como la evolucion del
concepto multichannel en primera instancia entre los profesionales del negocio en el afio 2009
cuando fue utilizado en los informes de la unidad de investigacion Global Retail Insights de IDC,
donde Parker & Hand (2009) y Ortis & Casoli (2009) sugirieron que el comprador "omnicanal™ es
una evolucién del consumidor multicanal que, en lugar de utilizar canales en paralelo, los usa todos
simultdneamente. (Lazaris, Vrechopoulos, & Doukidis, 2014). Desde entonces, el término tomé
mucha mas fuerza, y hasta el 2011 tuvo su primera aparicion dentro de la literatura académica con
Rigby (2011) quien definié el comercio minorista omnicanal como una experiencia de ventas
integradas, que combina las ventajas de las tiendas fisicas con la experiencia en informacién que

te generan las compras online. (Rigby, 2011).

Haciendo una revision bibliografica sobre la omnicanalidad, se evidencia que es un
concepto muy reciente que ha sido resultado de constantes cambios, por lo que quisimos regresar

un poco en el tiempo para entender este concepto y como ha sido su evolucion.

La transformacion digital, la proliferacion de canales y los beneficios que ofrecen los
distintos dispositivos moviles, han generado grandes cambios dentro de las empresas y
organizaciones que se han visto obligadas a adaptarse al nuevo consumidor mas informado,

exigente e hiperconectado para poder responder de forma efectiva a sus nuevas necesidades
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(Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013). Es aqui cuando se empieza a manejar el concepto de gestion
multicanal, como respuesta a estos cambios. (Goersch, 2002, pag. 757) demostrd que "el objetivo
de la integracion multicanal debe ser proporcionar una experiencia superior al cliente que sea
consistente y sin problemas en todos los canales". En 2006 Neslin, propone la siguiente definicion
a la gestién multicanal: es el disefio, implementacion, coordinacion y evaluacion de canales para
mejorar el valor del cliente a través de la adquisicion, retencion y desarrollo efectivos del cliente.

(Neslin, y otros, 2006).

Sin embargo, la transformacion digital sigue aumentando rapidamente lo que obliga a los
retailers a seguir reinventandose en sus estrategias para abordar ahora a un cliente con una
perspectiva y comportamiento omnicanal que reduzcan las fricciones en cada paso del proceso de
compra (Bell, Gallino, & Moreno, 2014). El ecosistema omnicanal es una oportunidad para que
las empresas aumenten su crecimiento, reinventando sus tiendas fisicas con experiencias
sensoriales y apalancandose en las facilidades que puedan brindar el canal online para ofrecer una
experiencia memorable. (Aubrey C & Judge D, 2012). Esto significa entender el comportamiento
del consumidor en todo el proceso de compra para proporcionar simultaneamente la informacién
necesaria que elimine las incertidumbres iniciales y las barreras para la compra, asi como opciones
de cumplimiento de entrega que permitan a los minoristas llevar sus productos a los clientes de la
manera mas conveniente y rentable integrando los mundos offline y online y dando la libertad al
cliente de escoger entre estos (Bell, Gallino, & Moreno, 2014). Ya no es solo entregar el producto

sino ir mas alla para entregar experiencias de acuerdo con las necesidades del consumidor.

De acuerdo con lo anterior, ahora las empresas buscan llegar a una estrategia omnicanal
verdadera, donde el cliente tenga toda la libertad de explorar y utilizar todos los canales de forma

simultanea y de forma efectiva para finalizar su compra, empezando quizas por un canal y
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terminado en otro. Es aqui donde aparecen dos nuevos conceptos que ayudan al entendimiento del
comportamiento omnicanal. Estos son el showrooming y el webrooming. Como lo explican en el

XXIX Congreso de Marketing AEMARK:

El webrooming es aquel comportamiento en el que el consumidor primero busca
informacion online y luego acude a un establecimiento fisico a comprar el producto.
Mientras que en el showrooming el consumidor acude primero a las tiendas fisicas a ver,
tocar y probar los productos, para después comprarlos en las tiendas virtuales buscando un
precio mas economico (Viejo Fernandez, Sanzo Pérez, & Vazquez Casielles, 2017, pag.

188).

Los webroomers buscan y recopilan informacion en linea a través de dispositivos moviles
y luego compran el producto en la tienda fisica. (Ju-Young M. Kang, 2018). En este
comportamiento la eleccion del espacio fisico para realizar la compra se debe al valor agregado
que no brinda el canal online, y es el poder tocar, ver y recibir asesoramiento personalizado, asi
como la disponibilidad inmediata del producto y la desconfianza de realizar compras en linea
(Viejo Fernandez, Sanzo Pérez, & Vazquez Casielles, 2017). Por el contrario, en el showrooming
se caracteriza porque el comprador busca el producto y lo investiga en el canal offline, pero realiza
la compra en linea. (Simone & Sabbadin, 2018). Este comportamiento cada vez tiene mas fuerza
por la penetracion de las nuevas tecnologias y dispositivos moviles que generan una oportunidad
para explorar nuevos mercados y estrategias mas innovadoras enfocadas en la experiencia del

cliente (Viejo Fernandez, Sanzo Pérez, & VVazquez Casielles, 2017).

El resultado a estos constantes cambios es lo que muchos ahora describen como la "nueva
normalidad™: un panorama comercial caracterizado por consumidores mas inteligentes, orientados

al valor y cada vez mas omnicanal que llaman la atencion de las marcas que estan bajo una



46

creciente presion para absorber los mayores costos relacionados con la cadena de suministro y la
necesidad de ser mas sostenibles, garantizando una buena experiencia al cliente (Aubrey C &

Judge D, 2012).

3. Metodologia

Para nuestro problema de investigacion y en aras de alcanzar los objetivos expuestos
inicialmente, manejamos una investigacion mixta, con un disefio de triangulacion metodoldgica,
con el fin de obtener y aportar informacion relevante sobre el comportamiento del consumidor de
ropa, calzado y accesorios deportivos y sus principales motivadores de visita y compra en la tienda
tradicional. Con este disefio que utiliza diferentes herramientas de investigacion se buscé analizar
un mismo fendmeno a través de diferentes acercamientos que nos ayudaran a obtener resultados
consistentes, verificando la informacion obtenida y ampliando su compresién (Okuda & Gémez,
2005). Apoyando lo anterior, con el disefio de triangulacion se buscé tomar maltiples puntos de
referencia para generar informacion de valor a la investigacién y que nos permitiera abordar

mejorar el fendmeno de estudio (Arias Valencia, 2000).

Esta investigacion se desarrollé en tres etapas. La primera bajo un estudio con técnica
cuantitativa, la segunda con una técnica cualitativa para profundizar en los hallazgos encontrados
en la primera fase, y para finalizar, la tercera etapa donde se realiz6 una técnica cualitativa, a traves
de la cual se evaluaron aspectos y atributos de la propuesta de mejora realizada al modelo de

experiencia actual en la tienda fisica.
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3.1 Fase |

3.1.1 Enfoque de investigacion.

En el enfoque Cuantitativo utilizamos un disefio no experimental ya que como nos lo
menciona Sampieri, Collado, y Lucio, se “realiza sin manipular deliberadamente las variables, es
decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables” (2006, pag. 205). Este enfoque nos ayudo
a cuantificar y estandarizar los resultados (Aragon, y otros, 2011), para luego profundizarlo con
un segundo enfoque. Adicional, la investigacion se manejo tipo transversal ya que los datos que

se van a recolectaron se hicieron en un solo periodo de tiempo (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006).

3.1.2 Técnicas de investigacion

La recoleccidn de datos para esta fase la realizamos a través de la siguiente técnica:

Encuesta

Nuestra investigacion inicidé con la realizacion de encuestas de forma online, esta fue
enviada a consumidores que compran tanto en tienda fisica como online, con el fin de identificar
los factores relevantes en su comportamiento de compra de ropa deportiva. La encuesta constaba
de 21 preguntas, iniciando con datos demograficos, seguido por una seccion de frecuencia y
canales de compra, luego una seccion de actividad fisica y la frecuencia de esta, y por ultimo una
seccion de preguntas que evaluaban el canal online, offline y la atencion especializada en el punto
de venta fisico. Se utilizaron 3 filtros para la realizacion de la encuesta, el primero fue la ciudad

de residencia la cual tenia que ser Bogot4, el segundo filtro fue la edad (rango entre 26 a 37 afios)
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y por ultimo, un filtro de frecuencia de compra donde las personas tenian que haber realizado por
lo menos una compra en los Ultimos 6 meses.

Esta técnica nos dio el contexto inicial el cual fue profundizado en la segunda fase a través
de las entrevistas a profundidad. Como lo afirma (Rojas, 2011), la encuesta nos permite recolectar
datos que proporcionan los individuos de una muestra de la poblacion de estudio, con el fin de
identificar sus opiniones, apreciaciones, intereses y experiencias entre otros. Asi lo refuerza
Aragén, cuando menciona que esta técnica nos permite medir méas variables ya que se entra en

contacto directo con el publico objetivo y permite su rapida realizacion (Aragon, y otros, 2011).

3.1.3 Tipo de muestreo

Para la realizacion de la encuesta utilizamos un tipo de muestreo no probabilistico, a través
del muestreo por conveniencia pues se “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso

a la unidad de observacion por el propio investigador” (Ponce & Pasco, 2015, pag. 54).

3.1.4 Poblacién- muestra

En este estudio se incluyeron hombres y mujeres en edades entre 26 y 37 afios (millennials),
de niveles socioeconémicos 4,5 y 6 residentes de la ciudad de Bogota. Se elige este segmento, ya
que segun (Nielsen, 2014), es el que mas se mueve en la relacién a la intencién de compra online
representado en un 59%, con respecto a las demas generaciones. Esta generacidn se caracteriza
por haber crecido en la era digital, por lo que para ellos es muy comun usar la tecnologia en su
vida diaria y quisimos identificar si esta generacidn pese a ser digitales seguian usando la tienda

fisica y qué factores son relevantes para ellos.
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Tamafo de la muestra: Bogoté tiene 7.181.469 habitantes (Dane, 2019) y esté dividida en
6 estratos. Como se menciond anteriormente, esta investigacion se realizo a personas de niveles
socioeconomicos 4, 5y 6. El estrato 4 representa el 9,6% , el estrato 5 representa el 2,7% y el 6
representa 1,8% (Dane, 2019), por lo cual podemos asumir que actualmente los estratos 4,5y 6
de Bogota estan conformados por 1.009.271 personas. En Bogot4, las personas de edades entre 26
y 37 representan el 25,94% de la poblacion bogotana (Dane, 2019). Por lo anterior se deduce que
aproximadamente, los bogotanos de estratos socio econémicos 4, 5y 6 y de edades entre 26 y 37
afios son 261.805 personas. Por consiguiente, la muestra fue de 384 personas, con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5% (The Survey System, 2019).

3.2 Fase 11

3.2.1 Enfoque de investigacion

En esta segunda etapa de la investigacion manejamos el enfoque cualitativo con el fin de
entender, conocer, indagar y recolectar datos a profundidad (Aragon, y otros, 2011), sobre el

comportamiento de los consumidores de ropa deportiva en todo su proceso de compra.

Este tipo de enfoque “nos permite entender los motivos subyacentes, los significados y las
razones internas del comportamiento humano” (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006, pag. 583). En
este enfoque se hace relevante las expresiones verbales y no verbales para explicar ain mas el

comportamiento del grupo objetivo evaluado (Aragon, y otros, 2011).
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3.2.2 Tipo de muestreo

Al igual que en la primera etapa, para la seleccion de la muestra de las entrevistas a
profundidad, utilizamos un tipo de muestreo no probabilistico, a través del muestreo por

conveniencia.

3.2.3 Poblaciéon- muestra

Las entrevistas las realizamos a 10 personas, consumidores de ropa deportiva, de edades
entre los 26 y 37 afios, que contestaron las encuestas online y que se identificaron con frecuencia
de compra semanal, mensual y trimestral, adicional que dentro de su proceso de compra hayan
involucrado canales, tanto offline como online. Esto con el fin de profundizar en el
comportamiento del consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio e identificar el efecto

que tiene el canal Online y los dispositivos tecnoldgicos en este proceso.

La seleccion de la muestra se realizd por muestreo intencional o teérico, en el que nos
enfocamos en producir el maximo de informacion con las entrevistas realizadas y no tanto en el
namero de entrevistas realizadas (Estrada & Deslauriers, 2011). Las entrevistas cualitativas
requieren un disefio flexible en donde lo importante es el potencial de cada persona entrevistada
para ayudar al investigador a descubrir toda la gama de perspectivas en las cuales se esta interesado
(SJ & Bogdan, 2008). Como lo mencionan los autores anteriormente expuestos, en el desarrollo
de las entrevistas, el investigador puede darse cuenta de que ha llegado al niUmero adecuado de

entrevistas, cuando con personas adicionales no se producen aportes nuevos de informacion.
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3.2.4 Técnicas de investigacion

Entrevista a profundidad

En esta fase utilizamos como técnica de recoleccion de datos la entrevista a profundidad la
cual nos ayudd a conocer las opiniones de los consumidores de forma mas amplia a través de la
interaccion con el entrevistado. De acuerdo con Rojas la entrevista tiene la ventaja de permitir
conocer los sentimientos y el estado animico del entrevistado, ademas de identificar otros
comportamientos y signos no verbales como la mirada y el tono de voz que ayudaran a entender

el sentido de las respuestas (2011).

Es un dialogo que trata de poner en evidencia el alcance y la intensidad de los sentimientos,
asi como las motivaciones de los entrevistados lo que la convierte en una de las técnicas mas
efectivas para la obtencion de informacion detallada sobre actitudes y opiniones (Aragén, y otros,
2011). Dentro de esta técnica utilizamos preguntas semiestructuradas para dar mas libertad a la
entrevista y lograr que haya un didlogo donde fluya el punto Gnico y profundo del entrevistado

(Sampieri, Collado, & Lucio, 2006).

La entrevista fue estructurada de forma que nos permitiera conocer y profundizar sobre los
comportamientos webroomng y showrooming y cémo el uso de la tecnologia podria mejorar la
experiencia de compra segun la percepcion del entrevistado. Adicional, se profundizé en los
factores que son relevantes en la experiencia de compra, poniendo al entrevistado a hacer una
comparacion directa entre el canal offline y el online para identificar directamente pros y contras

de cada canal.
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3.3 Fase Il

En esta fase se continud con el enfoque cualitativo, con un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Realizamos 3 sesiones de grupo cada uno de 3 personas, de edades entre los 26 y 37

afios, que residen en la ciudad de Bogota y que han realizado compras por el canal online y offline.

Se escogid un numero impar para evitar la formacién de divisiones equilibradas por género
y adicional para evitar sesgos dentro del grupo (Ibafiez, 1979). Como una consideracion propia
validado con el tutor considerando la situacion de Pandemia en la cual nos tocé realizar los focus
group de forma virtual, se optd por tomar grupos mas pequefios para evitar la dispersion de los

participantes durante la actividad y evitar perder el interés de estos.

3.3.1 Técnica de Investigacion

Focus Group

En esta etapa aplicamos la técnica de focus group o sesiones de grupo, que tal y como lo
define (Kitzinger, 1995), es una forma de entrevista grupal que utiliza la comunicacion entre
investigador y participantes, con el proposito de obtener informacion, esta técnica se ha convertido
en una de las mas usadas ya que maneja una forma mas natural de comunicacién y de interaccion
de grupo. Esta técnica facilita la interaccion, estimula las ideas, brinda informacion y comentarios,

y genera una mayor participacion, gracias a su flexibilidad (Aragon, y otros, 2011, pag. 131).

De acuerdo con lo anterior, lo que buscamos con esta técnica fue evaluar y conocer las
opiniones de los consumidores de ropa, calzado y accesorios deportivos. Se realizaron tres
sesiones, en la primera se presento la propuesta del modelo de experiencia en el cual los asistentes

comentaron, hicieron sugerencias y evaluaron el modelo; para la segunda sesion se ajusto el
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modelo teniendo en cuenta las recomendaciones del grupo y se hizo una segunda evaluacion por
los asistentes. Para finalizar, en la tercera sesion se evalud el modelo final ajustado con las
recomendaciones hechas por los asistentes de las sesiones 1y 2, con el fin de conocer la viabilidad

del modelo y la aceptacion por parte de los consumidores de ropa, calzado y accesorios deportivos.

4, Resultados

4.1 Resultados fase |

4.1.1 Contextualizacion

Encuestas

Se aplicaron 427 encuestas, de las cuales 384 cumplen con los parametros de muestreo y
segmentacion definidas en la metodologia de estudio. Las encuestas fueron realizadas entre los
dias 4 y 14 de julio del afio en curso. La totalidad de las encuestas obtenidas fueron depuradas y

codificadas en Excel, antes de ser trasladadas al software SPSS para ser analizadas.

4.1.2 Caracteristicas demogréficas

Encuestas

A continuacion, se muestra la informacion sociodemografica recolectada de los
encuestados con respecto a su género, edad y nivel socio econdémico. La encuesta fue contestada
por 221 mujeres que representan el 57% de la muestra y 166 hombres que representan el 43%

todos de la ciudad de Bogota.

Figura 4.

Distribucion de los encuestados por género
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Distribucion de los participantes por Género

Femenino;
221

57%

= Femenino Masculino

Nota: Elaboracion propia.

En cuanto a la distribucion por edades, la mayor participacién la obtuvo las personas entre
los 30 y 33 afios que representaron el 38% de la poblacion encuestada, seguido de un 33% que
estan entre los 26 y 29 afios y por Gltimo con una participacion del 29% estan las personas entre

los 34 a 37 anos.
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Figura 5.

Distribucion de los participantes por edad

Distribucion de los participantes por edad

26 - 29 ainos
129 m 26 - 29 aios
33% o
= 30 - 33 afios
34 - 37 afios

30 - 33 anos
148
38%

Nota: Elaboracion propia

4.1.3 Andlisis de los resultados

A continuacién, se presentaran los resultados descriptivos de las 15 preguntas de la

encuesta que fueron contestadas por los participantes.



Figura 6.
Canal de compra preferido

Canal de compra preferido

65%

21%

0,
8% 4%

— —
Tienda fisica Paginaweb  Tienda fisica por Redes sociales
especializada departamento

Nota: Elaboracién propia

Lo primero que encontramos, es que dentro de la muestra encuestada la tienda fisica
especializada es el canal de compra preferido para accesorios, ropa y calzado deportivo, con una
gran diferencia frente a los otros canales. Obtuvo una participacion del 65% representada por 251
personas, seguido de la pagina web con el 21% de la participacion de la muestra con 82 personas
y luego encontramos la tienda fisica por departamento con el 8% que son 32 personas. Si tomamos

la tienda fisica especializada y por departamento la participacion del canal offline representa el

2%

Catélogo
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73% de las personas encuestadas, lo que nos muestra que la tienda fisica sigue predominando para

el segmento de ropa, calzado y accesorios deportivos.
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Figura 7.

Frecuencia de compra

Frecuencia de compra

40% 39%
18%
2% 1%
I ———
Trimestral Semestral Mensual Quincenal Semanal

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, si revisamos lo que contestaron en cuanto a frecuencia de compra, el que
predomina es el periodo trimestral con el 40% (156 personas) seguido muy de cerca por las
personas que compran cada seis meses con un 39% (152 personas). EI 20% restante esta
representado por las personas que compran con mayor frecuencia minimo una vez por mes.

Figura 8.

Frecuencia de visita a tienda

Frecuencia visita a tienda
33%

29%
26%
8%
2% 1%
] —

Trimestral Semestral Mensual Quincenal Semanal Nunca

Nota: Elaboracion propia
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Si comparamos la frecuencia de compra de las personas encuestadas frente a la frecuencia
en la que visitan una tienda, podemos ver que tienen un comportamiento similar en cuanto a la
participacion que tienen los periodos predominantes, es decir trimestral y semestral. Sin embargo,
para este caso vemos que se diferencian un poco mas en la participacién de cada uno,
predominando el periodo trimestral con el 33% (129 personas), seguido de semestral con el 29%
(112 personas) y luego el mensual con 26% (102 personas) que sube en participacion frente a las
personas que compran en ese mismo periodo. Lo que nos muestra que las personas no siempre que

van a la tienda compran algun producto.

Tabla 1.

Pregunta 13 — Principales hallazgos/Criterios de seleccion de un producto

Ni importante
Nada Poco _p Muy Total
importante  importante nipoco Importante importante  importante
P P importante 0 o

P.13 Criterios de seleccién de un producto

Comodidad 08% 05% 1,5% 33,1% 612% | 943%

Disefio 1,0% 0,5% 4,3% 39,3% 51,9% 91,2%
Funcionalidad/desempefio 0,5% 1,3% 7,3% 41,1% 46,9% 88,0%
Precio 1,0% 3,8% 8,5% 55,4% 28,3% 83,7%
Garantia 1,8% 4,5% 12,5% 37,6% 40,6% 78,2%
Tecnologia 1,3% 5,0% 17,3% 40,9% 32,6% 73,5%
Marca 1,8% 3,5% 22,1% 49,9% 19,8% 69,7%
Modelo/ referencia 2,5% 4,5% 26,3% 41,4% 22,3% 63,7%

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, encontramos que las personas al momento de escoger un producto deportivo
tienen en cuenta como primer criterio de decisién, la comodidad que le brinda este producto,
seguido del disefio y la funcionalidad, caracteristicas directamente relacionadas al producto y no
al precio, que, aunque es importante dentro de la eleccion, no es la primera al momento de comprar

un producto o accesorio deportivo.
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Figura 9.

¢ Practica deporte o actividad fisica?

¢éPractica deporte o actividad fisica?

u S|
NO

343; 89%

Nota: Elaboracién propia
En cuanto a estilo de vida de los encuestados, encontramos que el 89% de las personas
practican algun deporte o actividad fisica con 343 personas y solo el 11% aseguran no hacer ningdn

tipo de actividad fisica.

Figura 10.

Actividades fisicas que practican los encuestados

Actividades fisicas que practican los encuestados

2;1%

40; 12% m Trotar

= Ciclismo

= Natacion

= Futbol
Gimnasio

Otra
22; 6%

Nota: Elaboracién propia
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Dentro de las actividades destacadas que realizan las personas encuestadas, se encuentran
trotar con un 43% de participacion, seguido de actividades en gimnasio con el 21% y en tercera

posicion se encuentra el ciclismo con el 17%.
Figura 11.

Frecuencia de deporte o actividad fisica

Frecuencia de deporte o actividad fisica
41,98%

32,65%

15,16%
9,33%

Unavezala De dos a tres veces De cuatro a seis Todos los dias Una vez al mes
semana alasemana veces a la semana

0,87%

Nota: Elaboracion propia

Adicional encontramos que la frecuencia en la que la mayoria de los encuestados hacen
actividad fisica esta entre 4 a 6 veces a la semana con una participacion del 41,9% (144 personas)
seguido de los que hacen actividades de dos a tres veces a la semana con una participacion del
32,6% (112 personas), y un 15% (52 personas) hacen ejercicio todos los dias lo que nos muestra

un comportamiento muy activo en cuanto a realizacion de actividades fisicas.
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4.1.4 Resultados por objetivo

Objetivo: Identificar la importancia que tiene la atencion especializada al momento
de comprar ropa y calzado deportivo en el punto de venta fisico.
Tabla 2.

Pregunta 15 — Principales hallazgos/ Aspectos relevantes en la asesoria personalizada

Nada Poco Ni mportante Muy Total
importante  importante . nrpoco Importante importante  importante
importante
P.15 Aspectos relevantes en la asesoria personalizada

Buen servicio y amebilidad del asesor ~ 0,5% 2,0% 58% 36,6% 5% | 881% |
Conocimiento técnico del producto 0,3% 2,5% 8,0% 33,8% 52,4% 86,2%
Que me den alternativas de producto 0,5% 2,8% 5,8% 39,6% 48,4% 88,0%
Experiencia y asesoria en lo que busco 0,5% 3,3% 9,0% 42,1% 42,1% 84,2%
Me ubique y me guie en la tienda 1,5% 5,0% 13,5% 44,4% 32,6% 77,0%

Nota: Elaboracion propia

Segun las respuestas obtenidas en las encuestas a nivel descriptivo, se identificd que los
factores en su mayoria fueron catalogados como aspectos muy importantes cuando van a comprar
ropa, calzado y accesorios deportivos. Entre los que mas se destacan, son la amabilidad del asesor
con un 89% de las personas que contestaron que es importante y muy importante para ellos,
seguido del conocimiento técnico que tenga el asesor sobre el producto y que asi mismo pueda dar
diferentes alternativas a los usuarios de acuerdo con sus necesidades.

De igual forma, usamos la herramienta Chi Cuadrado para identificar la correlacion entre
las variables que tuvieran significancia entre 0 y 0,05. Inicialmente evaluamos la correlacién entre
el canal de compra y la atencion especializada y se encontré que la atencion especializada es
importante en las personas que compran en tienda fisica especializada.

También se exploro la correlacién entre la frecuencia en la préctica del deporte con la
atencion especializada y se evidencié que para los que practican actividad fisica una vez a la

semana es muy importante que los ubiquen y los guien en la tienda. Los que practican de cuatro a
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seis veces a la semana no es importante que los ubiquen y guien en la tienda, los mismo sucede
para los que practican todos los dias que es poco importante este factor.

Por otro lado, realizando correlaciones entre canal de compra preferido frente a los aspectos
importantes en la asesoria, encontramos que para los usuarios que prefieren comprar en medios
digitales como péagina web, redes sociales o venta por catdlogo, no es relevante la asesoria

personalizada ni el buen servicio del personal.

Objetivo: Descubrir los factores relevantes en la experiencia de compra en las tiendas
fisicas frente al canal online.
Tabla 3.

Pregunta 14 — Principales hallazgos/Factores importantes en la experiencia de compra

Nada Poco Ni mportante Muy Total
importante  importante . nipoco L JehE importante  importante
importante
P.14 Factores importantes en la experiencia de compra

Comparar varias opciones de producto 1,8% 3,8% 10,8% 41,9% 38,8% _
Servicio y asesorfa especializada 2,3% 5,5% 16,8% 37,3% 35,1% 72,4%
simulado 3,0% 5,0% 18,5% 35,6% 34,8% 70,4%
pagar 3,0% 7,0% 21,8% 36,1% 29,1% 65,2%
Disefio y espacio de la tienda 4,5% 7,3% 23,6% 39,6% 22,1% 61,7%
musicalidad) 4,3% 8,3% 26,3% 39,6% 18,5% 58,1%
Poder ir acompafiado 5,5% 8,3% 27,1% 30,3% 25,8% 56,1%

Nota: Elaboracion propia

Segun los resultados arrojados en las encuestas, los factores mas relevantes son:
e Comparar varias opciones de producto
e Servicio y asesoria especializada

e Probar el producto en ambientes simulados
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En cuanto a las correlaciones encontradas entre los factores que influyen en la experiencia

y decision de compra en tienda fisica y el canal por donde realizan sus compras, vemos como para

las personas que compran por tienda fisica especializada es muy importante poder probar el

producto en un ambiente simulado, y adicional valoran que la tienda tenga un buen disefio y

espacio, aunque no en el mismo nivel de relevancia que el factor uno.

Por otro lado, se encontrd correlacion entre los factores que influyen en la experiencia y

decisién de compra y el género. Podemos ver que para los hombres cuando hablamos de

experiencia en el punto fisico no es importante el ambiente de la tienda, es decir factores como el

olor, la luz y masica no afectan es su experiencia.

Objetivo: Determinar los motivadores de compra o visita a la tienda fisica o el canal

online en compradores de ropa, calzado y accesorios deportivos.
Los que compran en Tienda fisica
Tabla 4.

Pregunta 10 — Principales hallazgos/Motivadores de compra en tienda fisica

Ni de acuerdo

Totalmente en En . Totalmente Total de
desacuerdo  desacuerdo nren DRCENERD de acuerdo acuerdo
desacuerdo
P.10 Motivadores de compra en tienda fisica
Probar y medirse los productos 5,0% 3,5% 2,5% 21,6% 64,4% _
Poder adquirir el producto de forma inmediata 5,5% 4,3% 4,5% 33,1% 49,6% 82,7%
Tenerr variedad de producto y tallas 7,8% 7,0% 13,3% 35,6% 33,3% 68,9%
Asesoria personalizada sobre el producto 8,0% 7,0% 15,8% 35,6% 30,6% 66,2%
Cuando el escaparate me resulta atractivo 10,8% 11,0% 16,0% 34,3% 24,8% 59,1%
Poder pagar con diferentes métodos de pago 11,5% 9,0% 18,3% 24,8% 33,3% 58,1%
Encontrar ultimas colecciones lanzamientos 8,5% 12,0% 27,6% 26,3% 22,6% 48,9%
Momento de esparcimiento y socializacién 13,3% 15,3% 28,3% 31,3% 8,8% 40,1%
Puedo acceder a las mejores ofertas 12,3% 18,3% 27,3% 23,8% 15,3% 39,1%

Nota: Elaboracion propia
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Se encontrd que los motivadores mas importantes en las personas que compran en tienda
fisica son el poder probarse y medirse los productos, seguido de poder adquirir el producto de
forma inmediata que son caracteristicas exclusivas del canal tradicional y que dan un valor
agregado a la tienda fisica. Adicional la variedad de producto y la asesoria personalizada son otros
motivadores que resaltan frente a las 9 variables que se evaluaron en la encuesta.

En cuanto al andlisis de Chi cuadrado, se cruzaron los motivadores de compra en tienda
fisicay la frecuencia de compra, en el que se encontr6 que para las personas que compran semestral
es muy importante poder probarse la ropa en la tienda fisica y se convierte en un motivador para
visitar el canal tradicional.

Motivadores de tienda fisica y correlacion con la frecuencia de la practica de deporte

En cuanto a la frecuencia de practica un deporte o actividad fisica, vemos que los usuarios
que practican deporte una vez al mes, estan totalmente en desacuerdo que encontrar las Gltimas
colecciones y lanzamientos de un producto sea un motivador para ir a la tienda, y para los que
practican de 4 a 6 veces a la semana les es indiferente este factor.

En general, luego de cruzar las diferentes variables, se encontré que el Unico factor
relevante como motivador de compra en la tienda, es encontrar variedad de productos y diferentes
tallas para los que practican deporte una vez al mes, y para los que practican deporte de 2 a 3 veces
a la semana es un motivador poder pagar con varios métodos de pago. Para el resto de las variables
cruzadas las relaciones encontradas es que no son motivadores por este tipo de segmentacion.

En cuanto a correlaciones entre la frecuencia de compra y los motivadores, encontramos
que para los que tiene una frecuencia semanal, estan de acuerdo que un motivador para ir a la

tienda es poder acceder a las mejores ofertas.
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Motivadores de compra en tienda fisica en usuarios de internet
Tabla 5.
Pregunta 11 — Principales hallazgos/Motivadores para visitar la tienda fisica en

compradores online

Ni de acuerdo

Totalmente en En . Totalmente Total de
nien De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo de acuerdo acuerdo
desacuerdo
P.11 Motivadores para visitar la tienda fisica en compradores Online
Encontrar productos complementarios 9,8% 11,0% 9,8% 39,0% 30,5% _
Pago electrénico sin intermediarios (cajero) 11,0% 11,0% 9,8% 26,8% 41,5% 68,3%
No tener que hacer largas filas 11,0% 8,5% 13,4% 24,4% 42,7% 67,1%

Nota: Elaboracién propia

Los motivadores que resaltaron frente a las variables evaluadas, fueron encontrar productos
complementarios a lo que el cliente busca, realizar el pago sin tener que hacer una fila para pagar
y relacionado a este punto las personas contestaron que seria un motivador ir a la tienda si se
evitaran esas largas filas.

Correlacion entre medio preferido online/fisico y motivadores.

Para el caso de las personas que prefieren comprar por internet segun la encuesta y el
andlisis de Chi Cuadrado, un motivador que podria hacerlos ir y comprar en una tienda fisica seria
que pudieran hacer el pago de sus productos de forma electrénica sin necesidad de hacer filas en
una caja y esperar mucho tiempo.

Por otro lado, se evidencié que para los usuarios que compran por internet no seria un

motivador recoger los productos en la tienda.
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Canal de compra y motivadores internet
Motivadores de compra en el canal Online.
Tabla 6.

Pregunta 12 — Principales hallazgos/Motivadores de compra en el canal online

Nada Poco Ni relevante ni Muy Total
Relevante .
relevante relevante poco relevante relevante importante

P.12 Motivadores de compra en el Canal Online

Ahorro de tiempo 26% 39% 101% 37,5% a60% | 885%
Me permite comparar precios 3,6% 4,7% 10,6% 36,7% 44,4% 81,1%
Facilidad de compra 3,4% 5,7% 10,1% 41,3% 39,5% 80,8%
Encontrar exactamente lo que busco 3,9% 4,7% 12,7% 39,3% 39,5% 78,8%
No hay limites geogréaficos 3,9% 57% 16,3% 33,6% 40,6% 74,2%
Ver Reviews y comentarios del producto 4,1% 6,2% 16,0% 36,2% 37,5% 73,7%

Nota: Elaboracién propia

Con respecto a los motivadores encontrados para comprar en el canal online, encontramos
que los 3 factores que més se destacan son en primer lugar el ahorro de tiempo que ofrece este
medio, seguido por la facilidad que brinda para comparar precios donde el 81% de los encuestados
contestaron que era relevante y muy relevante este factor y finalmente la facilidad de compra que
brinda este canal. Muy alineado con este ultimo aspecto también mencionan los encuestados que
un motivador para comprar en este canal es que les permite encontrar exactamente lo que estan
buscando.

Apoyando los resultados descriptivos mencionados anteriormente, encontramos en el
andlisis de Chi cuadrado que para las personas que realizan sus compras por pagina web los
factores relevantes cuando toman la decision de compra por este canal son: el ahorro del tiempo
que le ofrece este medio, la facilidad de comparar precios de los productos seleccionados y que les

ayuda a encontrar exactamente lo que estan buscando. Asimismo, otro factor relevante para los
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que compran por pagina web es que este canal no tiene limites geogréficos por lo que les permite

adquirir productos que no estan en el pais o en su ciudad de residencia.

4.2 Resultados Fase I1: Analisis Cualitativo

4.2.1 Contextualizacion

Entrevistas a profundidad

Posteriormente, con el fin de profundizar en lo encontrado en las encuestas, se realizaron
10 entrevistas a profundidad a 5 mujeres y 5 hombres que previamente habian contestado la
encuesta para que nos contaran cudl es el proceso que realizan para hacer una compra de ropa,
calzado o accesorios deportivos y de una manera descriptiva poder identificar la importancia de
cada uno de los canales durante el proceso de compra, e identificar los motivadores y factores
relevantes en su experiencia de compra.

Las entrevistas fueron realizadas de forma virtual por medio de la plataforma Zoom, y
grabadas con el consentimiento del entrevistado. El tiempo promedio por entrevista fue de 50
minutos con un cuestionario semiestructurado. Se manejé un moderador y una persona de apoyo,
quien tomaba apuntes de los principales insights y hallazgos de la entrevista, y ayudaba al

moderador a identificar puntos clave en los cuales se requeria profundizar.

En las entrevistas se recopila una gran cantidad de datos, por lo mismo es necesario
seleccionar los datos mas relevantes dado el objetivo que se pretende alcanzar. Se sugiere, que
luego de recopilada la informacion se debe revisar y clasificar la informacion, poniendo énfasis en
los hallazgos principales yendo de lo general a lo particular (Cohen, Manion, & Morrison, 2007)

lo que se denomina como reduccién de datos (Yanes, 2015).
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En la recoleccion y anélisis de datos, lo primero que se realizo fue el procesamiento de la
informacion en tres etapas, una etapa descriptiva, una segunda etapa con un objetivo de
segmentacion de la informacidn y por ultimo una etapa de estructuracién de la data (Pefia, 2006).
En la primera etapa se registro toda la informacion obtenida a través de la trascripcion de cada una
de las entrevistas, segundo se realiz6 una segmentacién por categorias, de acuerdo con los
objetivos planteados al inicio de la investigacién y como tercer paso se realizd una estructuracion
de los datos, analizando la relacion entre las categorias previamente seleccionadas y el anélisis de

cada una de estas.

Para el analisis y estructuracion de la data en la tercera etapa, se utilizd la técnica de
agrupacion que de acuerdo con Pefia: “consiste en categorizar y ordenar por atributos de forma
reiterativa o repetitiva, cosas, eventos, actos, actores, procesos, escenarios y situaciones dentro de
unas categorias determinadas” (2006, padg. 76). Para esto se identificaron los aspectos mas

relevantes y cuales no, para responder a los objetivos planteados en la investigacion.

4.2.3 Andlisis de Hallazgos generales

A nivel general, se evidencia que la frecuencia de compra depende del producto que se va
a adquirir ya que hay productos que tienen una vida atil mas larga, como accesorios tecnologicos,
como los relojes, bicicletas, cascos y hay otros como camisetas, pantalones, medias que tiene una

mayor rotacion.

4.2.4 Resultados por objetivo

Objetivo: Evaluar si el uso de nuevas tecnologias y dispositivos maéviles durante el

proceso de compra mejoran la experiencia del consumidor.
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De acuerdo con los entrevistados, los dispositivos moviles la mayor parte del tiempo estan
presentes durante su proceso de compra ya que a través de estos realizan el proceso de busqueda
de informacidén sobre el producto que quieren comprar, comparar precios y marcas, y evallan
diferentes alternativas antes de tomar una decision. Por otro lado, mencionan que el celular es el
dispositivo que usan para realizar las primeras investigaciones de forma facil y sencilla. Como lo
menciona L. Duque (comunicacion personal, 06 de agosto, 2020) en la entrevista, el celular es un
medio perfecto para antojarse, pero cuando debe realizar la compra prefiere el computador por
seguridad de la informacion. Adicional encontramos que el celular también es un canal de apoyo
en la tienda fisica cuando un cliente no ha realizado una investigacion previa y quiere encontrar
una referencia especifica y agilizar su proceso de busqueda, solicitando al asesor lo que
exactamente quiere.

En cuanto al uso de tecnologias en la tienda fisica para mejorar la experiencia del
consumidor, los entrevistados estuvieron de acuerdo en afirmar que el uso de tecnologias podria
mejorar su experiencia y el de lo demés usuarios, facilitando la toma de decision, y méas cuando
una persona no esta totalmente decidida en lo que quiere comprar. Uno de los puntos mas
importantes donde la tecnologia toma relevancia en el punto fisico, es el de brindar méas
informacion del producto, informacion que no es de facil acceso en internet y entregar las fichas
técnicas, con beneficios pro y contras del producto para poder acortar su proceso de decision frente
a un producto. Las tablets por ejemplo, fueron los dispositivos que mas se mencionaron como
solucion para que los usuarios pudieran acceder a mas informacion de los productos dentro de la
tienda y pudieran ser méas independientes del asesor para agilizar su tiempo de permanencia dentro
del establecimiento. También mencionaron que estos dispositivos tecnoldgicos como las pantallas

0 Tétems pueden ayudar para mostrar el producto de forma mas interactiva, por medios de videos
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o realidad aumentada y que el consumidor pueda tener una mayor referencia de como se ve la
prenda o el accesorio y logren generar un mayor acercamiento del usuario con las caracteristicas
del producto.

La tecnologia también se hace relevante para optimizar los tiempos de espera en la tienda
y agilizar el proceso de un usuario que va por algo puntual, que ya ha realizado previa investigacion
y que no quiere perder tiempo realizando largas filas para poder hacer el pago. Esto fue un tema
que se vio marcado en los entrevistados que también realizan compras por internet y que no les
gusta pasar largas horas en una tienda, para ellos es fundamental el ahorro del tiempo.

Otro de los temas que fueron mencionados durante la entrevista, es que el uso de la
tecnologia puede facilitar la busqueda del producto dentro de la tienda, esto a través de plataformas
que puedan informar sobre la disponibilidad del producto en la tienda, la ubicacion de este y apoyar
la autogestion del cliente en la tienda, ya que como muchos lo mencionaron, a veces hay mucha
gente y se debe esperar un largo tiempo para que un asesor le pueda indicar donde encontrar el
producto que busca. Como lo menciona M. Diaz (comunicacion personal, 04 de agosto, 2020) en
su entrevista, seria genial poder unir lo tradicional con la tecnologia, para brindar una experiencia
completa y adaptada a las nuevas exigencias del consumidor.

Objetivo: Descubrir los factores relevantes en la experiencia de compra en las tiendas
fisicas frente al canal online.

Frente a este objetivo, se encontré que para los encuestados es muy relevante cuando van
a comprar en la tienda fisica, recibir una buena asesoria personalizada para tener una experiencia
de compra satisfactoria. Sin embargo, manifiestan que en repetidas ocasiones los vendedores se
enfocan en cumplir un presupuesto de venta y no se enfocan en las necesidades del cliente, lo que

hace que muchas veces se pierda el tiempo dentro de la tienda. Adicional, expresan que
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generalmente los asesores no tienen el suficiente conocimiento del producto, solo el basico, lo que
impide al consumidor tener la oportunidad de encontrar lo que realmente esta buscando sin tener
el sesgo del asesor. Para los encuestados es importante encontrar un asesor que entienda su
necesidad, lo guie y sea &gil en el proceso. Como lo menciona Juan D. Carvajal (comunicacion
personal, 27 de julio, 2020) en su entrevista, encontrar un asesor que sepa menos que yo me
desanima mucho y no todos los asesores conocen los productos que venden. Asi mismo lo afirma
K. Pontugua (comunicacién personal, 28 de julio, 2020) al decir que, si se encuentra con un asesor
sin disposicion y conocimiento, se desanima y se va de la tienda.

Uno de los productos que mencionan los encuestados en los que han encontrado vacios de
informacion, es en la categoria de calzado, especialmente en tenis para correr. En esta categoria
expresan los encuestados, y especialmente los deportistas de alto rendimiento, que es fundamental
conocer todas las caracteristicas del producto y poder contar con la asesoria del vendedor para
tomar una decision de compra acertada sobre lo que se esta buscando y que las caracteristicas del
producto se adapten a sus necesidades. De acuerdo con A. Monroy (comunicacién personal, 26 de
julio, 2020) los asesores van enfocados al presupuesto que tiene el usuario del producto y no a la
necesidad del consumidor, no son detallistas al usuario, y se pierde la oportunidad de comprar lo
que uno realmente quiere y tener una buena experiencia de compra.

Teniendo en cuenta lo anterior vemos como la asesoria juega un papel tan importante que
una mala experiencia o trato del vendedor, puede generar la pérdida de una venta y peor ain de un
cliente a futuro. Como lo expresa A. Monroy (comunicacion personal, 26 de julio, 2020) si hay
una asesoria buenay la diferencia de precio vs online no es tan grande, prefiero terminar la compra
en la tienda. Esto nos muestra como la asesoria personalizada puede ser un factor determinante en

la decision de compra del consumidor en la tienda fisica frente al canal online.
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Adicional, encontramos que para los clientes que compran por moda, por gusto, por
impulso o que son amateur en el deporte, es muy importante la amabilidad del personal de la tienda,
y sentirse un cliente especial, Aca el foco deja de ser el desempefio y el rendimiento del producto
y se centra mas en el disefio, en la atencién especial que reciban, y en el precio que le ofrezcan.

Por otro lado, otro de los factores mencionados para tener una buena experiencia en la
tienda es todo lo relacionado con el ahorro del tiempo en el establecimiento, entre estos estan, la
agilidad para realizar el pago, agilidad en las filas, y la agilidad para encontrar el producto que
quiere. En este ultimo punto también es relevante el asesor ya que este puede guiar y explicar las
funcionalidades y caracteristicas del producto para facilitar el proceso de decisién de compra del
consumidor. Asi mismo, comunicarle al cliente nuevos lanzamientos, ofertas vigentes y productos
complementarios que incentiven la compra en el consumidor.

Por ultimo, otros de los factores que mencionaron que ayudan a mejorar la experiencia en
la tienda y que hacen que su visita sea agradable, es encontrar una exhibicion limpia, una tienda
organizada, amplia e iluminada.

Objetivo: Determinar los motivadores de compra o visita a la tienda fisica o el canal
online en compradores de ropa, calzado y accesorios deportivos.

Motivadores de compra en la Tienda fisica:

Entre los motivadores mas relevantes para ir a la tienda fisica es tener la certeza de comprar
lo que realmente el cliente necesita y evitar el riesgo de adquirir algo que no cumpla con las
expectativas. Los entrevistados manifestaron que comprar en la tienda les permite probar, sentir y
corroborar las caracteristicas del producto, asi como resolver dudas e inquietudes sobre este, por
medio de la asesoria personalizada. Especialmente en los productos que representan un gran valor

para el consumidor, los usuarios manifiestan que no es una opcion equivocarse por el costo que
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les representa. Hay productos que segun los entrevistados si o si se deben probar como los son las
gafas, ropa de alto valor y los tenis, ya que es importante tener la seguridad al escoger la talla y la
comodidad que el producto les va a brindar, asi como poder apreciar el disefio y el material el cual
puede cambiar con respecto a lo que se muestra en el canal online. De acuerdo con lo anterior,
podemos afirmar que de las cosas més valiosas para comprar en la tienda fisica es poder tener el
contacto con el producto.

Adicional, los entrevistados coinciden en que poder ir a la tienda les permite comprar un
producto que se acomode a sus necesidades y asegurase de que lo que estadn comprando es lo que
realmente quieren y no dejar nada al azar.

Otro aspecto relevante para escoger el canal tradicional es que pueden llevar el producto
de forma inmediata. Cuando les preguntamos a los entrevistados en qué ocasiones escogerian la
tienda fisica, una de las respuestas mas frecuentes fue la urgencia con la que requieren el producto,
ya que manifiestan que por el canal online las fechas de entrega en muchas ocasiones son bastante
largas. Otra de las ocasiones que mencionaron para escoger el canal tradicional para realizar sus
compras, es cuando son productos nuevos en cuanto a marca, referencia, disefio o tecnologia, ya
que estos mencionan que en las paginas web muchas veces lo que se muestra del producto es muy
diferente a la realidad, y las tallas pueden cambiar segin la marca y la referencia.

Otro motivador es que en la tienda fisica encuentran productos adicionales a lo que estan
buscando y les permite complementar su compra. Esto sucede por la naturaleza del canal, ya que
cuando un cliente realiza el recorrido por el establecimiento buscando el producto que necesita, en
el camino se encuentra con una diversidad de productos que hacen que las posibilidades de compra

se aumenten y se logre una venta cruzada. Esto sin contar que en la asesoria del vendedor se
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realicen sugerencias de productos que incentiven a llevar productos adicionales a los que el
consumidor tenia inicialmente dispuesto.

Motivadores de compra en el canal Online:

De acuerdo con las afirmaciones de los entrevistados, encontramos que los motivadores
mas relevantes asociados a este canal son la facilidad de compra, ahorro de tiempo, y ahorro de
dinero. Adicional, manifiestan que cuando compran por internet en paginas internacionales
encuentran mejores precios, mejor calidad y productos més actuales que los que se ven en el pais.
Este canal también es escogido por la agilidad no solo con las que se pueden hacer las compras
sino también la facilidad de comparar las caracteristicas de diferentes productos, lo que les agiliza
su proceso de decision. Cabe resaltar, que dentro de los hallazgos encontrados se evidencia que
este canal lo usan cuando son productos que no se requieren con urgencia y no representan un
riesgo alto para el cliente en cuanto a no recibir lo que necesitan y no les generan tanta
incertidumbre porque ya conocen la marca y han tenido una referencia previa. Tal y como lo
manifiesta A. Monroy (comunicacion personal, 26 de julio, 2020) pienso en el canal online cuando
el producto es fécil de adquirir y no necesito que me llegue réapido el producto.

Sumado a esto, encontramos gque uno de los mayores motivadores para usar este canal, es
cuando no hay disponibilidad del producto en la tienda fisica o0 no hay representacién de la marca
en el pais por lo que para obtener el producto deben comprarlo en péaginas extranjeras.

Los usuarios que usan este canal también manifiestan que por este medio se les facilita la
compra ya que a un clic de distancia pueden encontrar un sinfin de opciones para su necesidad y
con la herramienta de filtros pueden encontrar lo que mas se ajusta a sus necesidades de una manera

mas rapida y facil.
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Para terminar, el factor tiempo fue un tema muy mencionado, manifiestan que en ciudades
como Bogoté donde los desplazamientos juegan un factor en contra para el canal tradicional,
muchas veces las personas buscan el canal online para recibir los productos desde la comodidad
de la casa y asi también disminuir el riesgo de inseguridad al salir a la calle.

Objetivo: Analizar los comportamientos webrooming y showrooming en los
compradores de ropa, calzado y accesorios deportivos.

Como lo afirma A. Monroy (comunicacién personal, 26 de julio, 2020) en su entrevista,
para €l no es relevante donde finalice su compra, lo mas importante para él, es poder probar el
producto para garantizar que este responde a sus necesidades. A nivel general, encontramos que
las personas no responden tanto al comportamiento showrooming, ellos expresan que luego de
entrar a una tienda, si prueban y les gusta el producto lo compran excepto si encuentran un precio
inferior en la tienda online bien sea en el pais o comprandolo en el exterior. Adicional, manifiestan
que usan el canal tradicional para mirar las novedades de producto, cambios de coleccion y afirman
que si hay algo que les gusta de una vez lo llevan.

El comportamiento showrooming Unicamente fue mencionado por algunos entrevistados y
se presenta exclusivamente para productos de un alto costo que generan una diferencia en precios
muy alta entre el canal online por lo que prefieren efectuar la compra por internet para garantizar
un ahorro representativo.

Por el contrario, se evidencia un comportamiento webrooming muy marcado entre los
entrevistados, ya que estos dentro de su proceso normal de compra primero realizan una
investigacion por internet sobre el producto y luego si finalizan su compra en la tienda fisica. Este
comportamiento se ve impulsado por la falta de informacidon especializada de parte de los asesores,

que obliga al cliente a realizar su propia investigacion del producto que quieren, por lo que
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prefieren llegar ya informados a la tienda para evitar comprar algo que no necesitan o que no va a
cumplir con su necesidad. Como menciona M. Martinez (comunicacion personal, 01 de agosto,
2020) en su entrevista, el prefiere realizar una investigacion previa del producto para evitar que le
vendan por vender, ya que manifiesta que la informacion que le brindan los asesores son méas para
personas que compran por moda y no por lo que en realidad el producto les ofrece en cuanto a
rendimiento y tecnologia. Otra de las razones encontrada dentro de los entrevistados para realizar
una investigacion previa, fue el poder agilizar su decision de compra dentro de la tienda fisica y
ahorrar en el tiempo que pasan en el establecimiento.

Objetivo: Establecer el papel que tiene el canal offline y online durante todo el proceso
de compray cémo se complementan.

Papel del canal Online

De acuerdo con lo contestado por los entrevistados, de forma muy representativa vemos
que el papel que cumple el canal online dentro del proceso de compra de los consumidores es de
caracter informativo, el cual permite realizar un benchmark entre diferentes marcas, investigar
sobre las caracteristicas de los productos, permite comparar precios y observar varias referencias
al mismo tiempo. Por otro lado, también encontramos que las personas ven el canal online como
canal de compra cuando ven que estas no representan un riesgo alto si el producto solicitado no es
el imaginado, o si la talla no les queda. Adicional el canal online se convierte en una opcion
relevante cuando son compras que el consumidor ya conoce las caracteristicas del producto,
accesorios que han comprado anteriormente, marcas ya conocidas lo que les da la confianza de
poder comprar por internet sin que les represente una gran incertidumbre.

Por otro lado, el canal online se convierte en canal complementario al fisico cuando no hay

disponibilidad en la tienda o cuando los precios son menores, permitiendole al consumidor tener
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un ahorro importante. Adicional los entrevistados mencionan que cuando ya saben lo que quieren
no consultan por internet sino van directamente a la tienda.

Para finalizar, vemos que si las marcas tienen una muy buena péagina web que da la
informacion necesaria sobre los productos puede impulsar la visita a la tienda porque es el punto
de partida en el proceso de compra para que el consumidor se decida por una marca u otra y un
producto u otro, esto le brinda al consumidor una seguridad hacia la marca.

Papel del canal offline

Por el contrario, la tienda fisica es el canal predilecto entre los entrevistados para finalizar
su compra ya que este canal les da seguridad con respecto al producto que se va a adquirir y es el
medio que les permite probar y sentir el producto para tomar la decision de compra final. Como lo
mencionan en las entrevistas este canal no da cabida a la incertidumbre y al riesgo uno de los
factores méas importantes para los consumidores para tomar su decisién de compra. Ademas, para
productos con precios altos que representan un riesgo muy alto para el consumidor, la tienda fisica
se convierte en la mejor opcidn, debido a que el cliente prefiere ir a una tienda para probarse el
producto y no dejarlo a un juego de azar como lo menciona A. Monroy (comunicacién personal,
26 de julio, 2020) uno de los encuestados.

Finalmente, los encuestados manifiestan que el canal online en su mayoria es un canal
informativo que hace parte de la primera etapa del proceso de compra, y con dicha informacion
recolectada, luego finalizan su compra en el canal tradicional donde con apoyo del asesor resuelven

dudas y toman una decision final para llevar el producto que realmente satisface sus necesidades.



Tabla 7.

Anélisis comparativo entre canales

ANALISIS COMPARATIVO ENTRE CANALES

Tienda Fisica

Tienda Online

* Ver y probar el producto

* Rapidez y facilidad en la
busqueda
» Comprar desde la casa

Factores : hav limi Af;
relevantes en la | * Inmediatez del producto * No hay limites geograficos
experiencia « Confirmar talla » Comparacion con otros
* Asesoria especializada productos y marcas
* Ver variedad de productos * Variedad de productos
* Variedad en métodos de pago
* Ahorro de tiempo
*Tener el producto cuando lo * Comodidad y se minimiza el
necesito riesgo al no salir de casa
* Certeza de llevarse lo que se » Fécil comparacion de productos
Beneficios quiere * Evita tiempos de
* Tener mas informacion para desplazamiento
agilizar el proceso de decision * Tener amplio catalogo de
» Tener mas opciones para escoger | busqueda
* Encontrar nuevas cosas * Ahorro de dinero
* Facilidad de pago
*Aglomeraciones
8 . . * Producto no es el esperado
*No hay asesores disponibles . .,
; » Falta de especificacion del
*Falta de entrenamiento en
asesores producto
. . » UX y Ul deficientes
. *Stock insuficiente . .
Desventajas ) , ) * Politicas de devoluciones
*Precios mas altos que en la tienda
. engorrosas
online .
) * Tardanzas en los tiempos de
*Largos tiempos en
entrega

desplazamientos
*Larga espera en filas de pago
*No hay variedad de productos

* No hay asesoria personalizada
ante inquietudes.
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Momentos de
compra

* Productos de alta gama

* El riesgo de recibir el producto
que no es, es alto

* Se necesita asesoria

» Compra de calzado y ropa

* Es un regalo

* Se requiere con urgencia

* Se tiene previo conocimiento
del producto

* Accesorios que no tenga que
medirse

* No es urgente

* Descuentos exclusivos por
online

* Precios inferiores que en la
tienda fisica

* Articulos no disponibles en
tienda fisica o en el pais.

No considera

* Es un producto que ya conoce
* Cuando no esta disponible el
producto

* Pandemia

* Precios muy altos vs la tienda
online

* Cuando no se conoce el
producto o la marca

» Existen dudas respecto a las
especificaciones del producto

* Incertidumbre sobre lo que se
compra

* Articulos mas costosos que en
tienda fisica

« Comprar zapatos

* Es urgente

* Necesita medirse

Motivador de
compra

* Ver y probar los productos

* Ver otras opciones

* Tener el producto
inmediatamente

* Certeza al ver el producto que
compra

* Agilidad

* Ahorro de tiempo

* Diversidad de opciones

* Encontrar buenos precios

Nota: Elaboracion propia

4.3 Resultados Fase 111 — Focus group

4.3.1 Elaboracion Modelo de experiencia de acuerdo con los hallazgos encontrados

en Fase 1y Fase IlI.
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De acuerdo con los hallazgos encontrados en las encuestas y entrevistas realizadas, este es

el modelo propuesto, el cual fue evaluado en 3 sesiones de grupo realizadas cada una de tres
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personas en donde garantizamos la presencia de hombres y mujeres durante las sesiones y donde
se seleccion6 una muestra impar para evitar sesgos, como lo mencionamos anteriormente en la
metodologia. Cada sesion proporciond una serie de insights que nos ayudaron a realizar la
propuesta de mejora al modelo actual de tienda fisica que respondiera a las nuevas necesidades de
un consumidor mas conectado al mundo digital, que busca nuevas experiencias y que s mas

exigente en cuanto al servicio e informacion que requiere del producto al comprar.

4.3.2 Desarrollo Nuevo modelo de tienda fisica

Concepto:

Tienda de experiencia deportiva para los amantes, principiantes y profesionales del
deporte, donde encontraran lo mejor del mundo digital y el mundo fisico para tener una experiencia

de compra, agil, facil y completa a la medida de sus necesidades.

El consumidor podra vivir una experiencia mas interactiva y conectada al mundo digital

sin perder el servicio, la asesoria y la calidad humana que brinda el canal tradicional.

Insights:

e Cuando visito la tienda se ve la falta de entrenamiento de los asesores y muchas
veces se mas del producto yo que la persona a quien le estoy preguntando.

e Me siento atacado por los vendedores cuando ingreso a una tienda y me siento
obligado a comprar.

e Los asesores no escuchan las necesidades del cliente, sino que buscan una compra

efectiva. jVender por vender!
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e Cuando la tienda esta llena, es dificil encontrar ayuda de un asesor y puedo tardar
mucho tiempo hasta poder recibir una respuesta sobre una consulta o confirmar disponibilidad
del producto.

e Lo que no me gusta de ir a la tienda son las constantes aglomeraciones, y largas
filas para pagar y llevarme mi producto.

e Me gustaria encontrar una tienda mas interactiva que me brindara méas informacion
sobre las caracteristicas del producto y me ayude a encontrar lo que exactamente estoy
buscando.

e Me gusta tener la certeza de lo que estoy comprando, necesito medirme el producto

y saber que me queda bien y es lo que realmente quiero.

Reason to believe

e Através de latecnologiay capacitacion del personal de venta, el cliente podra tener
una experiencia de compra agil, sencilla y a la medida que facilite su decisién de compra y

responda a sus necesidades.

Diferencial:

e En esta tienda encontraran los beneficios del canal digital, el big data y la
tecnologia para facilitar el proceso de compra y personalizar la experiencia del usuario,
complementado con los beneficios del canal offline brindando una asesoria especializada y

efectiva que responda a las necesidades del consumidor.

Descripcion

En este nuevo formato el usuario podréa conectar mas con las caracteristicas del producto a

través de la tecnologia y la innovacion y podra tener mas informacion sobre lo que necesita.
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El cliente podra contar con asesoria especializada por parte de un deportista en cada
categoria y disciplina por seccion. Pero si el consumidor es de los que prefiere la autogestion,
encontrard herramientas tecnoldgicas e interactivas que le brindaran toda la informacion sobre los
productos en tienda, su ubicacion y la disponibilidad de estos. Adicional, podra conocer las
opiniones y experiencias de los grandes del deporte en los Gltimos lanzamientos y conocer las
calificaciones y resefias del producto que quiere comprar. Asi el cliente podréa resolver sus dudas

y estar seguro de lo que va a comprar.

Tendré espacios confortables para que el cliente se sienta a gusto en la tienda y pueda
probarse los productos cdmodamente. Para los productos que generan mayor sensacion de riesgo
como el calzado o la compra de una bicicleta, se ofrecerd una experiencia mas real e interactiva
para probar las caracteristicas y la tecnologia del producto y adicional se tendran espacios
simulados pensados en el consumidor para que puedan experimentar como se sentiréd el producto

en un ambiente real.

Por ultimo, no queremos olvidar que el consumidor muchas veces va acompafiado y por
esto queremos brindar un espacio comodo para que esa persona se sienta a gusto e inclusive pueda
vivir la experiencia y llegar a influenciar la compra final o terminar como un comprador mas. Y
como sabemos que el tiempo del cliente es valioso, traemos el mundo digital a la tienda fisica para

facilitar el proceso de pago, para agilizar las largas filas y entregar diferentes formas de pago.

Beneficios

e El cliente podra tener informacion en linea de la disponibilidad del producto en
tienda a nivel nacional y no tendré que esperar al asesor hasta que se desplace a la bodega para

confirmar la informacioén.
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e Por medio de pantallas tactiles y totems el cliente podra ampliar informacion del
producto, sus caracteristicas y conocer la ficha técnica con la informacion relevante.

e El cliente podra a través de pantallas tactiles ubicar el producto en tienda o
encontrar la seccion de su intereés.

e Optimizacion del tiempo en el proceso de compra, a través de la facilidad de pago
sin asistencia. El cliente podra pagar sus articulos con un cddigo QR a través de su celular o
con nuestros dispositivos tecnologicos disponibles en tienda.

e Podra realizar el pago por nuestros medios tecnoldgicos con asistencia de nuestros
asesores en tienda.

e El cliente podra encontrar mas facil el producto que desea debido a la distribucion
de la tienda por deporte, género y nivel de experticia.

e La tienda contard con personal altamente capacitado por disciplina para poder

resolver dudas y facilitar la eleccion del cliente.

Modelo de tienda:

Disefio y ambiente

e La tienda estara dividida por ambientes que representan cada deporte y este por
niveles de experticia y género para agilizar la busqueda del cliente.

e Los escaparates serdn remplazados por pantallas para mostrar los ultimos
lanzamientos, y ver personas reales probando los productos.

e La tienda contard con unos espacios centrales donde a través de ambientes
simulados e interactivos el cliente podra tener un mayor acercamiento con las caracteristicas

del producto y conocer a detalle su tecnologia.
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e Tendremos un centro de experiencia en la tienda donde estaran los ambientes
simulados y adicional se presentaran los lanzamientos de los Gltimos productos y a través de
realidad aumentada y disefio 3D, se mostraran las caracteristicas del producto con el fin de
crear una conexion con el cliente y el producto exhibido.

e Asi como se comunica en el canal online, el cliente podra contar con un area donde
encontrard los productos més vendidos y destacados de la tienda, asi como los mas
recomendados por los clientes.

e Habra una seccion de los accesorios mas vendidos que se ubicaran cerca de la caja
para incentivar la compra, y adicional por seccion se tendra un kiosco de accesorios.

e (Cada seccion tendra un olor caracteristico para diferenciarlos entre disciplinas. El
objetivo es estimular los sentidos y que el cliente se sienta a gusto en cada ambiente.

e En los probadores no existira limite de prendas para probarse y asi brindar mayor
libertad al cliente.

e Contara con una zona loft para los acompafiantes, donde podran ver publicidad de
deportes, juegos deportivos entre otros.

e Eventos de personas conocidos.
Tecnologia:

e Contaremos con modelo RFID que consiste en un sistema de geolocalizacion por
radiofrecuencia que permite a través de chips identificar de manera remota los articulos
disponibles en la tienda.

e Creacion de una aplicacion donde el cliente podra conectar la experiencia de la
tienda con el mundo digital. Podra registrarse, pedir sus productos en tienda, poder escoger sus

wishlist para cuando llegue a la tienda pueda medirse lo que solicito.
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e A través de la aplicacion podra reservar asesorias personalizadas para realizar
estudio de pisada, bikefitting, asesoria con un personal shopper entre otros.

e Ready to go: El cliente podra seleccionar los productos que se quiere medir antes
de llegar a la tienda para agilizar su proceso de evaluacion y eleccion del producto. Asi
conoceremos a nuestro cliente le tendremos lo que quiere y podremos recomendarle productos
complementarios.

e Cuando un cliente realice una consulta de algin producto a través de nuestros
dispositivos tecnoldgicos en tienda, se le mostrara ofertas disponibles y productos
relacionados.

e Sedaralaopcion a los clientes de registrarse ya se por la pagina web o en la tienda
y captar informacion relevante para poder segmentar y personalizar las ofertas y sugerencias
en tienda. Esto estara enfocado en clientes frecuentes para brindarles una experiencia mas

personalizada.

Proceso de pago

e La tienda mantendra las cajas tradicionales para los que quieran seguir contando
con la ayuda de un cajero para realizar el pago.
e Adicional el cliente podra realizar su pago sin asistencia, con un codigo QR a través

de su celular o con nuestros dispositivos tecnoldgicos disponibles en tienda. (Totems)

Capital humano y asesoria

e Los asesores estaran capacitados con la informacion esencial de los productos por
categoria y se contaran con algunas personas especializadas por cada deporte por si el cliente

requiere una asesoria mas técnica sobre el producto.
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e Los asesores seran personas que realicen deporte para que ademas de brindar
informacion técnica sobre el producto puedan compartir experiencias con el cliente que facilite
el proceso de decision de compra.

e El cliente podra elegir si necesita asesoria 0 no para poder asignarle un asesor que
lo atienda. Esto lo podra realzar en las pantallas tactiles que encontraré en la tienda o informarlo
a la persona de la entrada, anfitrion.

e Los asesores tendran como funcién principal brindar apoyo y asesoria a los clientes
sin hacerlos sentir incbmodos Yy facilitando su proceso de compra. No atacar al consumidor
sino esperar que el consumidor lo pida.

e Los asesores contaran con la ayuda de Tablets para brindar méas informacion del

producto y disponibilidad de este al cliente.

4.3.3 Andlisis de los resultados focus group

Durante las sesiones realizadas se comenzd con la explicacién del nuevo modelo de tienda
la cual estaba enfocada en 4 aspectos fundamentales, asesoria especializada, tecnologia e
interactividad, facilidad de compra y un espacio a la medida. Luego se pas6 a una etapa de
preguntas en la que los participantes pudieron dar sus opiniones y sugerencias acerca del modelo

y adicional dieron a conocer los factores y atributos mas relevantes para ellos.

Dentro de los hallazgos mas importantes en las sesiones de grupo encontramos que la
asesoria especializada es el factor mas relevante para los participantes, sobre todo en aquellos que
ya tienen un conocimiento previo de la disciplina que practican y sobre los productos que van a
comprar, ya que con estos buscan mejorar su rendimiento y lo que esperan es que el asesor pueda

ofrecerles el producto que resuelva su necesidad y recomendaciones adicionales. Por esto, se hace



87

primordial contar con vendedores que tengan experiencia deportiva y que tengan conocimiento
técnico sobre los productos para poder resolver las preguntas del cliente desde las mas bésicas
hasta las méas técnicas. Asimismo, de una correcta asesoria en tienda dependera la experiencia del
consumidor, la percepcién de la marca y la confianza que esta genera sobre el cliente, ya que como
muchos lo nombraron dentro de la sesion, el asesor no vende lo que el cliente necesita sino lo que
a él le conviene, venden por vender. Teniendo en cuenta este punto, para generar mayor confianza
entre el consumidor y el vendedor, los participantes resaltaron del modelo, poder contar con la
asesoria de personas que fueran deportistas ya que estos podrian dar un valor agregado a través de
su experiencia y dar una mejor guia al cliente ya sea amateur, intermedio o profesional sobre la
disciplina que practica dandole consejos que quizés actualmente un vendedor normal no lo podria
hacer y que seguramente hara la diferencia en la experiencia y en la satisfaccion del cliente con su

compra.

Por otro lado, otro de los aspectos importantes nombrados dentro del focus group, fue poder
encontrar todos los servicios en un mismo lugar, y poder contar con una experiencia mas digital
que le facilite el proceso de compra al cliente sin tener que desplazarse o buscar en distintos
lugares. Por ejemplo, dentro de las facilidades nombraron, poder tener conocimiento de la
disponibilidad del producto para no perder el tiempo yendo a la tienda, situacion que segin los
participantes sucede frecuentemente en el canal tradicional. Adicional mencionaron los pagos
digitales para no hacer filas y no perder tiempo en esta etapa y por ultimo el conocimiento del

cliente para personalizar la oferta.

En cuanto a este Ultimo aspecto los participantes mostraron bastante interés ya que veian
una gran oportunidad porque actualmente hay un gran vacio en la informacion que se tiene del

cliente que visita la tienda y por ende el servicio que se ofrece no responde a lo que el cliente
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busca. Como lo menciond J. Porras en el tercer focus group realizado (comunicacion personal, 30
de septiembre, 2020) el poder tener el contacto del cliente que visita la tienda y poder enviarle tips
y pautas para que tengan en cuenta en su disciplina y como mejorar en la misma, eso lo valora
mucho uno como deportista. Aca cabe resaltar la importancia de utilizar la tecnologia para el
andlisis de la data y poder generar una comunicacién mas asertiva y cercana con el cliente sobre
lo que quiere y sus intereses. De igual forma se mostraron interesados en el servicio por la app de
poder reservar varios servicios adicionales como personal shopper, bikefitting o estudio de pisada
sin tener que hacer filas, muy ligado a tener un servicio a la medida con una oferta amplia hacia el

cliente.

Durante los focus group, el modelo tuvo una buena acogida entre los participantes, los
cuales se mostraron interesados en el modelo, en la experiencia interactiva que ofrecia y
mencionaron que tendrian la intencién de visitar la tienda si se implementara en la ciudad. Sin
embargo, los participantes dejaron claro que se debia lograr unificar los canales y no ponerlos a
competir ya que cuando esto pasa, siempre van a encontrar mejores ofertas en el canal online y no
en el offline. Por ejemplo A. Bohorquez (comunicacion personal, 28 de septiembre, 2020) nos
mencionaba lo importante de trabajar en equipo entre canales para aumentar las ventas y que los
clientes que se encuentran en tienda puedan acceder a las ofertas online dandole mayores
posibilidades al cliente al momento de finalizar su compra en el canal que desee. Esto muy atado
a brindar una experiencia a la medida donde le permita al cliente empezar o finalizar la compra

por cualquier canal sin limitaciones.

Otra de las limitaciones que se menciono fue la baja oferta de productos que se pueden
encontrar en tienda fisica y que llevan al consumidor a comprar por online a falta de variedad de

producto o en otros paises, como por ejemplo lo mencioné J. Morales (comunicacion personal, 28
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de septiembre, 2020) al decir que la oferta incluso en grandes marcas es muy limitada y seria
importante que a través de las herramientas tecnoldgicas muestren la variedad de articulos y no
solo lo que se aprecia en las vitrinas, nuestro retail es muy dado a lo que hay y no lo que necesita

el cliente y es importante el tema de interaccion para mostrar toda la oferta que se tiene.

Dentro de las sugerencias que se realizaron frente al modelo los participantes propusieron
adicional a generar un buen servicio, que esta experiencia en tienda no fuera solo enfocada a la
venta sino también a generar comunidad por disciplina donde pudieran encontrar un apoyo y
asesoria para mejorar su rendimiento y adicional para conocer informacion relevante sobre la
misma. También mencionan que dentro de la comunidad seria bueno encontrar incentivos y
recompensas que hagan que la marca trascienda y genere un vinculo méas cercano con el
consumidor, como lo menciond C. Cortés (comunicacion personal, 29 de septiembre, 2020)
“cuando se crea comunidad eso se traduce en ventas”. Esto o ven como una gran oportunidad ya
que con la pandemia son mas los colombianos que empezaron a practicar deporte, que estan
buscando un espacio para distraerse y dejar de lado el sedentarismo al cual se vieron obligados por

esta situacion.

Sumado a esto, mencionan que es importante que a través de la app que presentamos en el
modelo se puedan integrar las diferentes apps que hoy en dia existen para realizar deporte y las
redes sociales para poder tener mas conocimiento sobre los intereses, hobbies y actividades que
realiza el consumidor con el fin de poder brindar una mejor asesoria y darle al cliente
recomendaciones y sugerencias sobre productos complementarios y productos que se ajusten a sus

necesidades y expectativas.

Otra de las recomendaciones que se realizaron es poder incluir en la experiencia en la tienda

a los acompariantes ya que mencionan que ellos pueden ser influenciadores en la decision de
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compra final y pueden dar recomendaciones conforme a la informacion que ha podido tener dentro
de la tienda que impulse la venta de un producto. Adicional mencionan que si el acompafiante
puede vivir también la nueva experiencia en tienda puede que también se vea tentado a comprar
algun articulo en el establecimiento. Esto muy en linea de generar un espacio para todos donde sea
agradable estar y que pueda incentivar la compra no solo de productos que el cliente previamente

tiene intencidn de obtener sino de productos complementarios que se ofrezcan dentro de la tienda.

Por altimo, a nivel general los participantes manifestaron que los establecimientos
tradicionales no entregan una razén para visitar dicho canal y que en Colombia son pocas las
marcas que realizan esfuerzos para adaptarse a las nuevas exigencias del consumidor, como lo ha
hecho Grupo éxito, Homecenter entre otros. La tienda debe reinventarse y ofrecerle al consumidor

motivos y beneficios diferenciales para volver.

En cuanto al modelo, lo ven interesante y viable aplicarlo en Colombia y sin duda visitarian
esta nueva tienda. Sin embargo, dejan claro que el mayor reto es poder lograr esa integracion entre
canales y el correcto analisis de la data del cliente para dar una experiencia mejorada, porque de
lo contrario podria generar una respuesta negativa de parte del cliente porque no se cumpliria con

las expectativas generadas ante un consumidor mas conectado y exigente.

5. Conclusiones
La tecnologia esta cambiando la forma en que los consumidores compran hoy en dia, los
dispositivos mdviles se estan convirtiendo en una herramienta esencial en la vida diaria de las
personas y esto ha cobrado una gran relevancia en las compras y habitos de los consumidores, esta
realidad obliga a cambiar los modelos de negocios tradicionales y adaptarlos a las nuevas

necesidades y tendencias de la sociedad.
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Como respuesta a esta realidad, las marcas adelantan iniciativas buscando diferenciarse en
un mercado tan competitivo, saturado y lleno de informacion, es por eso que las compafiias con
presencia en el retail tradicional, no ahorran esfuerzos en sus estrategias, pues son conscientes que
el mercado es cada vez mas competitivo y que se dirigen a clientes que cada dia tienden mas a
requerir atencion personalizada y a exigir mucho mas del servicio o del producto por el cual pagan.

En Colombia, hay compafifas como Grupo Exito, que esta orientando sus esfuerzos hacia
lo digital porque saben que sus clientes estan cambiando y no pueden ser indiferentes ante esto.
Las demas marcas ven este tipo de iniciativas como un modelo a seguir y saben que tienen por
delante un gran reto, ya que deben trazar un camino hacia el cambio y entender que més alla de
generar una transaccién, de hacer ventas o cumplir presupuestos, lo realmente importante es
fortalecer la relacion con el cliente ya que en la medida que estos obtengan mejores experiencias
de marca, estaran mas fidelizados y por lo tanto seran clientes que generaran recompras y estos
son los que hoy en dia deben buscar las compafiias.

En cuanto a los objetivos especificos planteados en esta investigacion, identificamos que
en un mundo cada vez mas conectado y digital los dispositivos moviles y tecnoldgicos juegan un
papel importante en el proceso de compra del consumidor actual durante la etapa de investigacion,
ya que facilita la busqueda previa de caracteristicas, beneficios, precios y marcas del producto,
generando clientes méas informados que buscan disminuir la percepcion de riesgo de comprar el
producto que no responde a sus necesidades y de evitar una mala asesoria en tienda por el
desconocimiento de los asesores sobre el producto a comprar. Adicional encontramos luego de
realizar las entrevistas a profundidad, que los dispositivos tecnoldgicos dentro de la tienda pueden
facilitar el proceso de compra si se potencializa en pro de brindar informacion adicional a la que

ya se encuentra en la red sobre los beneficios y caracteristicas del producto y en pro de facilitar la
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experiencia en la tienda entregando informacion en linea sobre disponibilidad del producto, su
ubicacion dentro de la tienda y la variedad de tallas, modelos y disefios que le den un abanico de
posibilidades al consumidor.

Por el contrario, a lo planteado al inicio de esta investigacion donde se definié como
hipotesis que los ambientes simulados podrian facilitar la decision de compra del consumidor,
evidenciamos que, dentro de los encuestados este servicio no genera un valor agregado y no hace
la diferencia en el proceso de escoger 0 no un producto, lo que realmente importa es poder probar
el producto.

Los consumidores actuales buscan una experiencia agil, comoda, que les brinde facilidades
en cuanto a la adquisicion de su producto, facilidades en el pago y en la navegacion ya sea en la
pagina web o dentro de la tienda. Para esto la tecnologia puede brindar una solucion entregando
nuevos desarrollos que brinden una experiencia a la medida, donde los consumidores puedan pagar
desde sus dispositivos mdviles, o a traves de pantallas tactiles o si lo quieren por el modelo
tradicional con el apoyo de un cajero. De igual forma la tecnologia puede generar experticias
interactivas que acerquen al consumidor atin mas con las caracteristicas del producto para ayudar
en la decision final de compra del cliente.

Otro de los aspectos que identificamos que tiene gran relevancia en la experiencia en la
tienda tradicional y que es un factor decisivo y diferencial frente al canal online es la asesoria
especializada. Se convierte en un factor decisivo para la fidelizacion de clientes, para entregar una
buena experiencia en la tienda y generar una buena percepcion y confianza en la marca y en sus
vendedores. Del buen servicio que brinde el asesor dependera que el cliente regrese, recomiendo
la marca o el producto y realice una recompra. Por el contrario, un mal servicio afectar las ventas

y la desercion de clientes.
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Luego de realizar las entrevistas a profundidad y los focus group se identificd una gran
falencia en el conocimiento del personal de las tiendas de calzado, ropa y accesorios deportivos
tanto de pequefias y grandes marcas frente a los productos que se venden, lo que genera una
desconfianza del consumidor frente a las recomendaciones que le puede entregar el vendedor. Esto
ha hecho que la etapa de investigacion previa se vuelva mas relevante en el proceso de compra,
brindando un mayor conocimiento del producto que se quiere, para evitar caer en el consumismo
y en la conveniencia del vendedor por cumplir una meta comercial en vez de responder a las
necesidades del consumidor.

Encontramos que esta es una situacion que se presenta de forma maés frecuente en los
deportistas profesionales que ya tienen una previa experiencia y mas informacién sobre el producto
y requieren de una asesoria mas técnica que hoy en dia no brinda el retail tradicional y que abre
una gran oportunidad para las marcas para mejorar la experiencia en la tienda.

Las personas que participaron en esta investigacién que compran por moda o por gusto y
que son amateur en su deporte, son personas que ven como factor importante la asesoria en la
tienda fisica, para que los guien, resuelvan dudas y los ubiquen en la tienda. Al contrario de las
personas de alto rendimiento o que son muy enfocados al logro de su disciplina quienes realizan
una previa investigacion profunda y detalla que saben a qué van a la tienda y solo piden asesoria
si deben resolver alguna inquietud sobre las caracteristicas del producto en cuanto al rendimiento.

Por otro lado, el canal tradicional se vuelve relevante y diferencial frente al online ya que
entrega dos beneficios importantes para el consumidor al momento de tomar la decision final y
son, el poder probarse el articulo para comprobar la talla, el disefio y su comodidad y adicional
tener la certeza de comprar lo que estaba buscando. Esto esta directamente relacionado con el tipo

de articulo que se va a comprar, por ejemplo, dentro de la investigacion realizada, las personas
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manifestaron que el calzado es de los articulos que mayor riesgo percibido genera y que exige si 0
si el poder probéarselos para garantizar su comodidad, la talla, la tecnologia, material y disefio.
Adicional los productos de alto costo o que son un regalo u obsequios también tiene un riesgo
percibido alto por lo que los consumidores prefieren comprar en tienda para cerciorarse que lo que
van a comprar es lo que realmente quieren. Sumando a esto, el poder tener el producto de forma
inmediata da un valor agregado al canal tradicional lo que hace que, a pesar de estar en un mercado
mucho mas digital, los consumidores objeto de investigacion sigan prefiriendo la tienda fisica para
comprar sus articulos deportivos.

Esto se ve reflejado en el comportamiento webrooming preferido por los consumidores
donde se realiza una previa investigacion por internet y luego se finaliza la compra en la tienda
fisica. Este comportamiento se ve impulsado por la necesidad del consumidor de estar mas
informado y encontrar la mejor opcion entre las diferentes alternativas y marcas que encuentran
en el mercado y ver si lo que necesitan lo puede encontrar en el pais o deben recurrir a comprar en
linea a falta de disponibilidad del producto. De acuerdo con las personas objeto de estudio de esta
investigacion expresaban que una vez en la tienda preferian llevar el producto de forma inmediata
y que en la Unica situacién que pensarian en no comprar el producto seria porque el precio en
tienda fuera muy superior a la tienda online y que el beneficio econdmico prime sobre el beneficio
de la inmediatez de obtener su producto.

Podemos deducir que el canal online tiene un papel fundamental en el proceso de compra
del consumidor brindando un abanico de posibilidades, agilidad, ahorro de tiempo, practicidad a
la hora de realizar la investigacion del producto. En cuanto a canal de compra se convierte en la
primera opcion cuando no hay disponibilidad del producto en tienda o en el pais o para productos

recurrentes donde factores como la talla y el disefio ya se han probado previamente y se tiene
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experiencia en su uso disminuyendo el riesgo percibido en cuanto a recibir lo que no se esperaba
y que no se tenga una urgencia por adquirirlo.

Con esto podemos comprobar, que el canal online puede llegar a ser el primer contacto con
el cliente que abrird la puerta a visitar la tienda fisica para terminar su proceso de compra, lo que
nos muestra que al contrario de lo que muchos piensan estos dos canales no deben competir sino
que deben trabajar en conjunto como un complemento, potencializando las bondades de cada
medio para ofrecer una experiencia completa, mas digital, interactiva y cercana al cliente
impulsando las ventas de la marca y no enfocada a un canal especial sino dando la facilidad de
empezar o acabar la compra en el canal que prefiera el cliente de acuerdo a sus necesidades y el

tipo de producto que esté buscando.

5. 1 Recomendaciones

De acuerdo con esta investigacion y con los datos recopilados, se evidencia que varias
marcas han realizado diferentes acciones e iniciativas tomando como ejemplo précticas en otros
paises, con el fin de responder a las nuevas exigencias de un consumidor mas digital y a los nuevos
comportamiento y habitos de compra. Sin embargo, vemos que estas acciones no deben manejarse
de forma aislada sino por el contrario se deben integrar y utilizar los avances tecnolégicos para
facilitar el proceso de compra, generar una experiencia completa al cliente sin limitaciones y
fricciones entre el canal tradicional y el online.

Teniendo en cuenta lo anterior, proponemos un nuevo modelo de tienda que integre lo
mejor de la experiencia digital con las bondades del canal tradicional y que se base sobre 4 pilares
que se identificaron como los principales motivadores para visitar la tienda fisica. Primero la
asesoria especializada, segundo la facilidad de compra, tercero el poder probar el producto y

conocer mas sobre él y, por tltimo, la inmediatez y la certeza de comprar lo que realmente necesita.
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Dentro de este nuevo modelo el consumidor podré encontrar:

v' Un servicio superior: enfocado a satisfacer esa falencia que existe en el
conocimiento técnico que tienen los vendedores sobre los productos que ofrecen.

e Asesoria especializada y enfocada a resolver las necesidades del cliente.

e Asesores que sean deportistas y que aporten su experiencia y conocimiento de los
productos por categorias y disciplinas.

e Asesoria sin generar presion al consumidor sino por solicitud de este.

e Por medio de una app el cliente podra reservar servicios adicionales y
personalizados como el estudio de pisada, el bikefitting y personal shopper.

e Informacion sobre el perfil y experiencia del vendedor que brinda confianza al
consumidor sobre la asesoria que va a recibir.

v Facilidad de compra:

e Cajas de pago rapidas

e Cajas de auto pago — Pantallas tactiles

e Pagos mediante codigos QR por su dispositivo movil.

e Pantallas digitales para consulta del producto, precio, disponibilidad en tienda y
ubicacién en la misma, asi como informacién sobre reviews y opiniones de deportistas y
consumidores.

e Tecnologia beacons para mejorar la comunicacion durante el recorrido en tienda
con promociones a la medida y novedades sobre productos favoritos.

v/ Centro Interactivo y tecnologia:

e Creacién de una app que nos permita tener el seguimiento y conocimiento de los

clientes que visitan la tienda para entregar comunicacion y ofertas personalizadas.
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e Tecnologias 3D, realidad aumentada y realidad virtual para evidenciar con mayor
detalle las caracteristicas, beneficios y tecnologia del producto con el fin de ayudar a la decision
final de compra.

e Notificaciones sobre llegada de nuevos productos relacionados con las Gltimas
compras y disciplina que practica.

e Anélisis de big data sobre el cliente para generar comunicacion proactiva con
sugerencias y recomendaciones de productos de interés del consumidor.

e Tecnologia de ultima generacion para brindar una experiencia especializada y un
servicio completo con asesoria técnica, para recomendar el producto que cumpla con las
necesidades del cliente y en pro de su bienestar. (Estudio de pisada, bikefitting).

e Vitrinas display para mostrar las bondades del producto, mostrarlo en movimiento
y en los diferentes escenarios de uso.

v" Un espacio para todos:

e Distribucién por ambientes para cada deporte y por nivel de experiencia del cliente.

e Secciones de destacados y mas vendidos para facilitar la busqueda en la tienda.

o Area loft para los acompafiantes con un ambiente deportivo que impulse la venta.

e Generar una comunidad por deporte donde se incentive a la creacion de espacios
de practica de la disciplina, un grupo donde se compartan experiencias y se intercambie
informacion en pro de mejorar en la disciplina y se motive al deporte e indirectamente a la

compra de articulos deportivos.

Con este nuevo modelo pretendemos incentivar entre las marcas y los retail tradicionales

el desarrollo de nuevas préacticas que reinventen la experiencia en la tienda fisica, enfocado no solo
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a un objetivo de venta, sino a satisfacer al nuevo consumidor en una era mas digital, pero sin perder

el caracter humano que caracteriza el canal offline.

Por altimo, para futuras investigaciones en este campo, vemos una gran oportunidad en la
linea de calzado deportivo, ya que para el consumidor sigue siendo uno de los motivos principales
para visitar la tienda debido a su complejidad y su alta percepcion de riesgo hacia el consumidor.
Es importante profundizar por categoria de producto para poder identificar lo que realmente busca

el consumidor para cada uno de estos y asi proporcionar una experiencia mas completa.
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AnNexos

Anexo A. Formato encuesta

2. {Con qué frecuencia realiza compras de ropa, calzado o accesorios

Encuesta — Analisis del comportamiento e
. O semanal
en compradores de ropa deportiva 5

Estimado encuestado(a), somos estudiantes de la Maestria de Direccidn de Marketing del O Mensual
Colegio de Estudios Superiores de Administracién CESA y actualmente nos encontrames en
proceso de investigacion para nuestra tesis acerca de los facteres que influyen en la

experiencia de compra de ropa, calzado o accesorios deportivos, en las tiendas fisicas. (O semestral

O Trimestral

Le sgradecemos su colaboracién respondiendo las siguientes preguntas, no le tomard més
de 10 minutos.

. L. . " . . N . 3. ;Por cual(es) medio(s) realiza usted sus compras de ropa, calzado o
Esta informacion y sus datos solo serén utilizados para fines de la investigacion.

accesorios deportivos? *
*QObligatorio Puede seleccionar varias opciones
Pégina web

Catélogo

Tienda fisica especializada (por ejemplo: Adidas, Nike, Under Armour, Sportline,

Direccion de correo electronico ~
Reebook, Punto Blanco, GEF, Decathlon)

Tienda fisica por departamento (Como por ejemplo Falabella, Exito, Los Tres

Tu direccién de correo electrénico Elefantes)

Redes sociales

OO0 0O ODOoOo

otro

MNombre =

4, Para usted, ;cusl es el medio de mayor preferencia para comprar ropa,

calzado o accesorios deportivos? *
Tu respuesta

() Pagina web
O catélogo
. e) Tienda fisica especializada (por ejemplo: Adidas, Nike, Under Armour, Sportline,
MNumero de celular Reebook, Punto Blanco, GEF, Decathlon)
@) Tienda fisica por departamento (Como por ejemplo Falabella, Exito, Los Tres
Elefantes)
Tu respuesta
() Redes sociales
QO owo
Genero *
5. Clasifique los siguientes medios por donde realiza sus compras de ropa,
" calzado y accesorios deportivos, de acuerdo con la frecuencia de uso. *
O Masculino
Nunca  Casinunca Ocasionalmente Casisiempre  Siempre
O Femening

O Otro Pégina web O O (©) O @)

Catélogo O O O O (6]
Tiendafisica () @) O &) (©)]
Edad ~
Redes
sociales o o o ) )
Tu respuesta
6. ;Con qué frecuencia visita una tienda deportiva? *

. A ~ s i
Estrato socioeconamico * (O semanal

O quincenal
Tu respuesta O Mensual
O Trimestral
(O semestal

. N
1. ;Ha comprado ropa, calzado o accesorios deportivos en los Ultimos 6 meses? * e

Si (Continda) No (termina |2 encuesta)

O si 7. {Practica algun deporte o realiza alguna actividad fisica? *
O s

O o

O No

Siguiente Atras Sigulente



8. ;Qué deporte o actividad fisica realiza? *

O Trotar
Ciclismo
Natacién
Fiithol

Actividades en el gimnasio

ooooo

Otra

9. ;Con qué frecuencia practica deporte o realiza alguna actividad fisica? *

Una vez a la semana

De des & tres veces a la semana

Todos los dias

O
O
(7) Decuatro a seis veces a la semana
O
() Unavezalmes

Atras Siguiente

10. Si realiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la tienda
fisica. gque lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados?

Califique ol nuncisds de scusrds & ls siguisms sacals

Toralmente Ni de acuerdo
En . Tanalmente
- desscuerde | "N PRI g o
desscuerdo desscuerde

Es un momento

de

esparcimiento y

socializacidn. @) O O o O
Es un plan

especial

Puedo adguirir

PeeER® Q) o o @] o

inmediata

En la tiends
pueds prodar
x‘::l':l:u ¥ O O O O O

En la tienda

fengo osesoria

especializacy

ot a2 o o o o o
caracteristicas

& informacidn

del producto.

Cuando vay 8 la
fienda,

el O O (@) O O

dhimas
colecciones y
lanzamiemos.

En la tienda
encuentro

i o] o] o] O o]

diferentes
nallas

En la tienda

fisica puedo

aferenes o o o o o
métodos oe

page

Puedo acceder

 las mejores () Q Q Q O

oferas.

Cuandaun

producto en s

witrina o

cpameme O O 6 o ©O
resulta

atractivo.

11.Sireg te realiza sus

P!

en cuents los siguientes enunciados? *

Califique el encnoiado de acuerdo s la siguente escala.

No tener que
necer largas filas

Hacer el pago de
forma electrénica
sin
Intermedianos

Recoger mis
productos en
tienda que
oompré por
internet

Tener asesoria
especializade
sobre el producto
y solucionar
dudas

Poder probar las
caracteristicas y
beneficios del
producto
(material, color,
textura)

Obtener mi
producto de
forma Inmediats

Disponibilidad del
Producto, y ¢i no
lo hay, tener
envio a la casa

Compear en la
tienda, pero con
envio a la casa

Encontrar otros
productos
complementarios

12, Cuando busca y compra por Internet, ropa. calzado o accesorios deportivos,

Totalmente

en
desacuerdo

O

O

En

O

O

Nide

desacverdo acuerdo nl en De acuerdo
desacuerdo

O

@)

O

de ropa, calzado o accesorios deportivos
por Internet. jqué lo motivaria a visitar o comprar en una tienda fisica, teniendo

Totaimente
Oe acuerdo

O

O

2qué factores son importantes para usted a la hora de tomar su decision de

compra? *

Califique los f

Facilided de
compra

Ahorto tiempo

No hay limites
geogréficos

Me permite
comparar
precios

Poder conocer
los
comentarios y
la puntuacion
del producto

Encontrar lo
que
exactamente
es10y
buscando

de acuerdo a lang

Nada
relevante

(0]

(6]
o
(@)

Poco
relevante

(@)

®)
®)
(©)

@)

Ni relevante
nl poco
relevante

©)

O
®)
©)

Relevante

© &0

O

Muy
relevante

O

O
O
O
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13, ;Cudles son los princip criterios de i6n que tiene al escoger una
prenda o accesorio deportive? *
Califique loa criterics de acusrdo al nivel de impartancia qua tiene para usted..

im:‘:r::nle im::'cb:nle Nilm:‘:EEE":! \mpartarte lmn:‘:ime
Precio @] @] @] @] o
Marca 2 (o] s O O
Comadided O O O O QO
Tecnologla O (] O O o]
e’y O O O O O
uncionalida

jaemes O O O O O
Disefo.

(Material / O O O O O
textura / color)

Garants O (] O O o]

14, yCudles son los factores principales que Influyen en su experiencla y decision
de compra en la tienda fisica? *
Califique |2 criterios de acuerdo al nivel de importania que tisne para usted.

Ni importante
e Pace nl:nco Impartante Muy
Importante  mportante | ee importante

Facilidad y
poderne O o) o} ) O
pagar
Prabar el
e’ O O O O O
simulado
Servicio y
saescri o o o o ©
especializada
Digefio y
espacio de la @] @] @] O o}

tienda

Ambiente (luz,

olor, aroma, o O O O O
musicalidad)

Mnam

——— @] @] @] O o

producto

m::;:ﬂaﬂn o O o O O

110

15. Para usted, ;qué aspectos son Importantes en la asesoria personalizada a la
hora die comprar ropa, calzado o acoesorios departivos? ©
Galifique los siguietes aspestos de acuerdo al nivel de importancia que tiene para usted.

Noes Poco " imporame Muy
importante  impartante e {mPartaMe i portante
importante
Buen senvicio,
amabilidad del O (@] (@] O Q
asesor

Conccimienta

téenica del @) O O O O

producio

Que me ubigue

¥ me guie en la O (@] Q @] @]
tienda

Experiencia y

il O O O O 0

Buscando

Que me dé
ey O o} o} o o

lo que quiero

Agradecemos haberse tomado el tiempo de contestar el cuestionario y
contribuir al desarrollo de nuestra investigacién. Su opinion es muy
importante para nosotros., 51 tiene dudas o inquietudes acerca de los fines de
esta investigacion o del manejo de sus datos, puede contactarnos en los
sigulentes datos:

Lawra Herrera - Lawraherrera o edu.co
Lerara prisea - Clara. priotofcesa sdu.ce




Anexo B. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con la atencion especializada)

Tabla cruzada

14, ;Cuales son los factores principales que influyen en su experiencia y decision
de compra en la tienda fisica? [Servicio y asesoria especializada)

Niimportante

Moes Paoco ni poco uy
impartante impaortante impartante Impartante importante Total
3.1¢Por cual(es) medio Pagina Web Recuento 8 17 45 94 70 234
Eso)n';zfg?df:gg;us Residuo corregido 18 17 12 8 32
calzado o accesorios Catilogo Recuenta 1 2 1 8 4 16
A Ei e Residuo comegido 11 12 4.2 10 1.0
Tienda Fisica Recuento a 2 16 44 56 118
Especializada Residuo comegido 20 -22 13 - R
Tienda Fisica par Recuento 0 0 5 1 g 14
R Residuo corregido -6 -8 1.8 =25 1,7
Redes sociales Recuento 1] 1 0 2 2 ]
Residuo corregido -3 14 -1.0 A 2
Total Recuento 9 22 67 149 140 3687

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de
Fearson

Razdn de verosimilitud

Asociacian lineal por
lineal

M de casos validos

Yalor df

33,182°

38,834 16

13,280 1
387

0m
,0oo

Significacion

exacta
(bilateral)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian
asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson

Razdn de verosimilitud

Asociacian lineal por
lineal

I de casos validos

Walor df
31,0028
31,909 16
6,081 1
343

Significacion

exacta
(bilateral)
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Tabla cruzada

usted, g

aspectos so

comprar ropa, calzado o accesorios deportivos?

N impo

en latienda)

tes en |la asesoria personalizada a la
[Que me ubique y me guie

112

Ni importante
No es nip Muy
Imporntants impaortan Imponants impona Total
9.¢Con qué frecuencia Unavez ala semana Recuento 0 0 2 14 16 32
practica deporte o realiza e _ = B = 2 _
alguna actividad fisica? Residuo corregido 8 14 1.3 2
De dosatresvecesala Recuento 0 8 16 53 35 112
selane Residuo corregido A7 9 1 4 -5
De cuatro a seisveces a Recuento 6 4 20 69 45 144
e
la semana Residuo corregido _ 1,9 i) 7 -6
Todos los dias Recuento 0 7 8 20 17 52
Residuo corregido 1.0 _ 3 -1.1 0
Unavez al mes Recuento 0 0 2 1 0 3
Residuo corregido -2 -4 _ -4 1.2
Total Recuento 6 19 48 157 113 343
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintotica exacta
Walor df (hilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 39,5617 16
Fearson
Razdn de verosimilitud 24 258 16 084
Asociacion lineal por 028 1 874
lineal
I de casos validos 387
Tabla cruzada
15. Para usted, jqué aspectos son importantes en la asesoria personalizada ala
haora de comprar ropa, calzado o accesorios deportivos?  [Buen sevicio,
amabilidad del asesor]
Ni importants
Noes Poco ni poco Muy
importante importante importante Importante importante Total
4 Para usted, ;cual es el Pagina Web Recuento 1 o 9 30 42 a2
medio de mayor . _
preferencia para comprar Residuo corregido 1,0 -1,5 -2 -5
ropa, calzado o Catalogo Recuento 0 1 0 2 3 ]
accesorios deportivos? Residuo comegida 6 2 2
Tienda Fisica Recuento 11 96 139 251
(Bl it Residuo corregido -1.8 3 8
Tienda Fisica por Recuento 1 14 17 32
BRI Residuo corregido -7 T -1
Redes sociales Recuento 2 4 7 18
Residuo corregido 11 -11 -8
Total Recuento 23 146 208 387
Tabla cruzada
15, Parausted, cqué aspectos sonimportantes en la asesoria personalizada a la
hora de comprar ropa, calzado o accesorios deportivos? [Conocimiento técnico del
producto]
hi importante
Mo es Poco nipoco Muy
importante importante importante Importante importante Total
4 Para usted, 4cual es el Pagina Weh Recuenta a 1 4 il 46 a2
medio de mayor
preferencia para comprar Residuo corregido -5 -9 -1.3 K 4
ropa, calzado o Catalogo Recuento 0 1 0 2 3 [
7
accesorios deportivos Reslduo corregido A m 7 ] 2
Tienda Fisica Recuento 0 8 22 a4 139 251
EsiELalzara Residuo corregido -14 -3 K -8 T
Tienda Fisica por Recuento 0 0 3 13 16 32
SR EEE Residua corregido 2 7 -5
Redes sociales Recuento 3 5 1 16
Residuo corregido 1,6 -3 -1.8
Total Recuento 32 135 209 387




Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica

Valar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 41,7328 16
Fearson
Razon de verosimilitud 20,753 16 183
Asociacian lineal por 5,400 1 0zo
lineal
M de casos validos as7

Significacian
exacta
(hilateral)

Anexo C. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con el canal)

Tabla cruzada

14, 4Cuale
de compra en la tienda fisica? [Probar

son los factores principales que

influyen en su e
roducto en un amb

Niimportante

iencia y decisidn
iente simulado]

Mo es Poco nipoco Muy
importants importants importants Importants importants Total
3.1 ;Por cual(es) medio Pagina Web Recuento 8 15 52 86 73 234
E?n';?gfd‘f:fsg;us Residuo comegido 4 14 19 0 -24
calzado o accesorios Catalogo Recuento 2 1] 3 9 2 16
R Residuo corregido m 1,0 0 1.7 -2,0
Tienda Fisica Recuento 1 5 16 40 56 118
Especializada Residuo cormsgido 17 -5 18 - ER
Tienda Fisica por Recuento 0 0 3 5 6 14
departamento Residuo corregido -7 -9 2 -1 B
Redes sociales Recuento 1 0 0 2 2 5
Residuo corregido — -5 11 2 2
Total Recuento 12 20 74 142 139 387

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
exacta

Significacion
asintdtica

Chi-cuadrado de
Pearson

v Razdn de verosimilitud

Asociacian lineal por
lineal

M de casos validos

Walor df (bilateral) (bilateral)
o ? " f
28,614 16 027
8,141 1 004
387
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Tabla cruzada

14, ¢Cudles son los factores principales que influyen en su experiencia y decision
de compra en la tienda fisica? [Disefioy espacio de latienda]

Mi importante

Mo es Poco nipoco Muy
importante importante importante Importante importante Total
3.1¢Por cual(es) medio Pagina Web Recuento 11 18 62 91 52 234
ﬁ?ﬂ'ﬁﬁ!?dlﬁ?gg;us Residuo corregido 1 2 1.3 -1.0 -3
calzado o accesorios Catalogo Recuento 2 4 4 A 1 16
i Residuo corregido 15 m A -8 -1.8
Tienda Fisica Recuento 4 7 22 57 28 118
e Residuo corregido -8 -8 1.7 m 3
Tienda Fisica por Recuento 0 0 3 2 6 14
HEEEEIAID Residuo corregido 8 -1 17 -24 18
Redes sociales Recuento 1 0 0 3 1 5
Residuo corregido 16 -8 -1.3 9 -1
Total Recuento 18 29 94 158 88 387

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion

asintdtica exacta

Yalor df (hilateral) (hilateral)
Chi-cuadrado de 28,8507 16 .
Pearson
Razdn de verosimilitud 28,593 16 027
Asociacion lineal por 1,859 1 162
lineal
M de casos validos 3a7

Anexo D. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con el género)

Tabla cruzada

14, ;Cudles son los factores principales que influyen en su experienciay decisidn
de compra en latienda fisica? [Ambiente {luz, olor, aroma, musicalidad)]

Miimportante

Mo es Poco nipoca Muy
importante importante importante Importante importante Total
Género  Femenino  Recuento 4 24 63 93 ar 2
Residuo corregido -2,9 1,9 T B -1.4
Masculino  Recuento 13 9 42 65 ar 166

Residuo corregido m -1.8 -7 -6 1.4

Total Recuento 17 33 105 158 T4 387




Pruebas de chi-cuadrado

an

asintdtica

exacta exacta Probahilidad
alor df (hilateral) (bilateral) (unilateral) en el punta
Chi-cuadrado de 13,185 4 010
Pearson
Raz6n de verosimiliud 13,465 4 008 010
Prugha exacta de Fisher 13,013 011
Asaciacion lineal por 022 1 882 920 462 033
lineal
N de easos vélidos 387

Anexo E. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con la frecuencia de compra)

Tabla cruzada

10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en latienda
fisica, ¢oue lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Enlatienda puedo probar los articulos y medirme la ropa]

Totalmente

Mi de acuerdo

an En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Tatal
2.Frecuencia  Semanal Recuento 0 0 0 1 1 2
Residuo corregido -3 -3 -2 9 -5
Quincenal  Recuento 1 2 1 2 2 e
Residuo corregido K] m 1,8 2 -2,5
Mensual Recuento 5 3 5 18 38 iE]
Residuo corregido K] 4 — K] =22
Trimestral ~ Recuento 7 3 1 40 105 156
Residuo corregido -5 -1.5 -2,0 1,3 3
Semestral  Recuento 7 G 3 25 111 162
Residuo corregido -4 ] -6 -2,2 —
Total Recuento 20 14 10 g6 257 387

Pruebas de chi-cuadrado

Walor df

Chi-cuadrado de
Pearson

Razdn de verosimilitud
Prueba exacta de Fisher

Asociacidn lineal por
lineal

N de casos validos

e b m

26,188 16
b
7,434 1

387

Significacian
asinttica
(hilateral)

Significacidn
exacta
(hilateral)

Significacian
exacta
(unilateral)
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Anexo F. Resultados Chi Cuadrado (correlacién con motivadores de compra en tienda fisica)

Tabla cruzada

10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la fienda
fisica, 4gué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Enlatienda encuentro variedad de producto v diferentes

tallas]
Totalmente i de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
9 ¢ Con qué frecuencia Una vez ala semana Recuenta 4 2 3 12 ihl 32
praclica deporte o realiza . )
alguna actividad fisica? Residuo corregido 1.0 -3 -8 2 0
De dos atresvecesala Recuento g 14 11 47 356 112
semana Residua cammegido -5 [ ER 1.6 16 -9
De cuatro a seis veces a Recuento 9 9 27 46 53 144
1) D Residuo corregido -9
Todos los dias Recuento 9 52
Residuo corregido —
Una vez al mes. Recuento 0 3
Residuo corregido -5
Total Recuento 27 26 48 124 118 343
Pruebas de chi-cuadrado
Significacian Significacion
asintotica exacta
Walor df (hilateral) (hilateral)
Chi-cuadrado de 27,543° 16 b
Pearsan
Razdn de verosimilitud 27,285 16 038
Asaciacion lineal por o001 1 973
lineal
M de casos validos 343
10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la tienda
fisica, ,qué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Enlatienda fisica puedo pagar con diferentes métodos
de pago]
Totalmente i de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
9.4 Con qué frecuencia Unavezala semana Recuento 4 2 g ] ] 32
practica departe o realiza N
ST E ) Residuo corregido A -5 1,1 3 -9
De dos atresveces ala Recuento E 14 12 30 112
sEmana Residun corregido 49 1.7 25 2
De cuatro a seisveces a Recuento 14 9 a2 4 144
D S Residun corregido 41 1.4 17 8 -5
Todos los dias Recuento 13 5 10 10 14 52
Residuo corregido 2 2 -1,2 -1,3
Unavez al mes Recuento 2 ] 0 0 1 3
Residuo corregido 249 -5 -8 -1,0 -1
Total Recuento H 30 62 a0 120 343

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacidn

asintdtica exacta
Walor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 32,8027 16
Pearson
Razdon de verosimilitud 28 487 16 021
Asociacidn lineal por 5614 1 018

lineal

M de casos validos 343
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Tabla cruzada

10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la tisnda
fisica, ¢qué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Cuandovoy alatienda, encuentro las Gitimas colecciones
y lanzamientos.]

Totalmente Mide acuerdo
en En ni en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
Q.z,C_un I ﬂ'ecuencia_ Unavez ala semana Recuento 1 7 i 7 " 32
2:;5::?;?5'3:2 ;;E";a Residuo coregido 1.1 17 Ry B 16
De dos atresvecesala Recuento g 14 28 34 28 112
sEmana Residuo corregido B 0 K 1,3 5
De cuatro a seisveces a Recuento 11 15 53 az a3 144
ERESTE Residuo corregido -5 -1.0 _ -1.3 -2
Todos los dias Recuento 7 7 15 15 8 52
Residuo corregido 1.4 2 -2 R -1.8
Unavez al mes. Recuento 2 0 0 1 0 3
Residuo corregido m -7 =11 a3 -1.0
Total Fecuento 29 43 102 89 a0 343

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion

asintdtica exacta
Walor df (bilateral) (hilateral)
Chi-cuadrado de 29,5772 16 £
Pearson
Razdn de verosimilitud 24 082 16 088
Asociacion lineal par 5235 1 022
lineal
M de casos validos 343
Tabla cruzada
10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la tienda
fisica, ¢,qué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Puedo acceder a las mejores ofertas)]
Totalmente Mi de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerda De acuerdo de acuerda Total
9.4Con gué frecuencia Unavezalasemana Recuento 3 7 12 [ 4 a2
practica deporte o realiza N
SN e ) e Residun corregido -5 4 1,2 -8 -5
De dos atresveces ala Fecuento 11 25 24 30 22 112
s=mana Residuo corregido 1.0 1.0 -2,0 7 14
De cuatro a seisveces a Recuento 12 34 20 144
[ G Residuo corregido 49 -3 -8
Todos los dias Recuento 14 14 ] 52
Residuo corregido 4 -1
Unavez al mes Recuento 2 ] 1 0 0 3
Residuo corregido -8 2 -1.0 -8
Total Recuento 42 66 97 84 54 343

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn

asintdtica exacta
Valor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 32,4427 16 b
Fearson
Razdin de verosimilitud 28,7156 16 026
Asociacian lineal por 1,864 1 172

lineal

M de casos validos 343




10, Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en la tienda
fisica, ¢qué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [En latienda puedo probar los articulos y medirme la ropal

Totalmente

Ni de acuerdo

en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
EI.{',C_Dn que frecuencia Unavezala semana Recuento 3 2 7 17 32
z:;it‘]?ﬁz&zgz %SIE:ZI‘?ZEI Residuo corregido 1,2 8 -2 -1.6
Dedosatresvecesala Recuento 2 7 1 29 73 112
SEmans Residua corregido 1.8 17 1.2 9 -2
De cuatro a seis veces a Recuento 8 2 4 kil 102 144
1a semana Residuo corregido 1.1 -2 5 -6 16
Todos los dias Recuento T 2 1} 12 )l 52
Residuo corregido m a -1,2 a -1.0
Unavezal mes Recuento ] ] ] ] 3 3
Residuo corregido -4 -3 -3 -1.,0 1,3
Total Recuento 17 13 8 79 226 343

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Significacidn

asintdtica exacta
Walaor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 20,143%
FPearson
Razan de verosimilitud 27126
Asociacidn lineal por 144
lineal
M de casos validos 343
Tabla cruzada
10. Sirealiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos en latienda
fisica, ¢qué lo motiva a visitar o comprar por este medio, teniendo en cuenta los
siguientes enunciados? [Fuedo acceder a las mejores ofertas]
Totalmente Mi de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
2.Frecuencia  Semanal Recuento 0 0 0 2 0 2
Residuo corregido -5 -7 -9 — -6
Quincenal  Recuento 3 2 1 2 0 8
Residuo corregido — K -1,0 0 -1,2
Mensual Recuento 12 ] 18 21 13 69
Residuo corregido 1,3 =27 -4 1,3 8
Trimestral  Recuento 14 36 40 42 24 156
Residuo corregido -1.8 17 -5 k| -2
Semestral  Recuento 20 30 a0 28 24 152
Residuo corregido 2 4 17 -2,3 0
Total Recuento 49 73 108 95 61 387
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica

Significacion
exacta

“alar df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 27,306° 16 b
Fearson
Razdn de verosimilituc 28408 16 028
Asociacion lineal por 430 1 A12
lineal
I de casos validos 387

Anexo G. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con personas que prefieren comprar online)

Tabla cruzada

11.  Siregularmente realiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos
porinternet, squé lo motivaria a visitar o comprar en una tienda fisica, teniendo en
cuenta los siguientes enunciados? [Hacer el pago de forma electrénica sin
intermediarios]

Totalmente Mi de acuerdo

en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
4.Para usted, icudl es el Online Recuento 14 1" ] )| 39 104
preferencia para comprar RN BT 1.7 35 13
ropa, calzado o Tienda Fisica Recuento 15 16 70 108 77 283
i ivos? ) )
ECRESKUEEKE I RS Residuo corregido =27 -1.7 m 1,3 -2.0
Total Recuento 29 27 79 136 116 387
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) &n el punto
Chi-cuadrado de 228757 4 000
Pearson
Razdn de verasimilitud 23632 4 ,000 ,000
Prueha exacta de Fisher 23,492 ,000
Asociacidn lingal por 47t 1 556 560 203 032

lineal

N de casos validos 387




120

Tabla cruzada

11, Siregularmente realiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos
porinternet, jqué lo motivaria a visitar o comprar en una tienda fisica, teniendo en
cuenta los siguientes enunciados? [Recoger mis productos en tienda que compré

porinternet]
Totalmente Mi de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
4.Para usted, ;cual es el Online Recuento 15 Kl 23 19 16 104
medio de mayor R o m
preferencia para comprar Residuo corregido -8 -1.5 -1.8 1,6
ropa, calzado o TiendaFisica Recugnto a0 48 85 73 27 283
i ivos? ) )
ECEESLIIEE BRI Residuo corregido 8 -28 1.5 1.5 -1,6
Total Recuento 65 74 108 92 43 387
Pruebas de chi-cuadrade
Significacian Significacién Significacién
asintitica exacta exacta Fraobahilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de 12,4847 4
Pearson
Razdn de verosimilitud 12072 4
Frueba exacta de Fisher 12,043
Asociacian lineal par 1024° 1 AET 036
lineal
I de casos validos 387
Tabla cruzada
11. Siregularments realiza sus compras de ropa, calzado o accesorios deportivos
porinternet, ;qué lo mativaria a visitar o comprar en una tienda fisica, teniendo en
cuenta [os siguientes enunciados? [Hacer el pago de forma electrdnica sin
intermediarios]
Totalmentes Ni de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
3.1¢Por cual(es) medio Pagina Web Recuento 16 21 41 77 74 234
(s) realiza usted sus - m
SRS 612 GelEE Residuo cormregido -6 19 1.7 11
calzado 0 accesorios Catalogo Recuento 1 1 2 9 3 16
IRl G Residun corregido 2 i -8 18 a0
Tienda Fisica Recuento 7 3 29 47 32 118
B Residuo corregido 8 23 13 13 8
Tienda Fisica por Recuento 2 2 7 2 1 14
BRI Residuo corregido 1,1 m -1.7 -1,8
Redes sociales Recuento 0 0 1 1 5
Residuo corregido -6 =11 -7 -5
Total Recuento 27 79 136 116 387

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion

asintdtica exacta
Yalor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 452532 16 b
Fearson
Razadn de verosimilitud 35,761 16 003
Asociacion lineal por 377 1 054

lineal

M de casos validos 387
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Anexo H. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con los factores relevantes en la decisién de

compra)

do o accesorios deportivos,
e tomar su decisidn de

o buscay compra por int
S son impontantes para usted a la hora
compra? [Ahorre tiempao)

Ni relevante

Paco nip
relevante relevante Relevants Muy r ante Total
\Por cual(es) madio Pagina Wab Recuento 6 17 87 123 234
ealiza ustad sus = e ) _
pras de ropa, Residuo corregido -1,7 -2,3 -1
ado o accesorios Catdlogo Recuento 0 4 4 6 16
ortivos? Residuo corregido -8 2,0 1,1 14
Tienda Fisica Recuento 9 12 47 45 118
Especializada Residuo corregido _ 0 6 -21
Tienda Fisica por Recuento 0 5 7 1 14
SSRREAHENT Residuo corregido -8 _ 1.0 =30
Redes sociales Recuento 0 1 0 3 5
Residuo corregido -5 Y § A7 6
0" Recuanto 15 39 145 178 387
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacidn
asintatica exacta
Walor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 52,3607 16 b
Pearson
Razdn de verosimilitud 47,994 16 oo
Asociacion lineal par 21,708 1 000
lineal
M de casos validos 387
12.  Cuando buscaycompra por Intemet, ropa, calzado o accesorios deportivos,
¢qué factores son imponantes para usted a la hora de tomar su decision de
compra? [Me permite comparar precios)
Nada
relevante relevante Relevantz Muy relevante Total
3.1¢Por cual(es) medio Pagina Weh Recuento 2 9 21 88 114 234
(s) realiza usted sus R _ _
e orregic X = = 5
compras de ropa, Residuo corregido 36 9 13 5
calzado o accesorios Catalogo Recuento 2 0 1 7 6 16
daporivos? Residuo corregido 19 -9 -8 6 -6
Tienda Fisica Recuento 8 7 15 39 49 118
Especializada Residuo corragido _ 8 9 1,0 -8
Tienda Fisica por Recuento 1 1 4 7 1 14
departamento Residuo corragido 7 5 _ 1 -2.8
Redes soclales Recuento 1 1 0 1 2 5
Residuo corregido — 16 -8 -8 -2
Total Recuento 14 18 41 142 172 387




Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Significacion

asintdtica exacta
Walor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 33,766 16 b
Fearson
Razdn de verosimilitud 33,076 16 o7
Asociacidn lineal por 16,857 1 0o
lineal
M de casos validos 387
12.  Cuando bhuscay compra por Internet. ropa, calzado o accesorios deportivos,
LQueé fac s son impo
compra? [Enco
Nada
slevante Relevante Muy relevante Total
3.1¢Por cual(@s) madio Pagina Weh Recuento 1 7 30 91 105 234
(s) realiza usted sus = = 2 _
compras de ropa, Residuo carregido -43 -1,9 1 -2
calzado o accesorios Catalogo Recuento 2 0 2 10 2 16
deportivos? Residuo carregide 18 -9 0 19 -23
Tienda Fisica Recuento 10 9 14 42 43 118
Especializada Rislilo COTe g _ 1.8 -3 41,0 -8
Tienda Fisica por Recuento 1 1 3 8 1 14
deparamento Residuo corregido 6 5 1,0 14 -25
Redes soclales Recuento 1 1 0 1 2 5
Residuo corregido 19 16 -9 -9 0
Total Recuento 15 18 49 152 153 387

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df
Chi-cuadrado de 41,9412
Pearson
Razdn de verosimilitud 44 421 16
Asociacion lineal par 19,729 1
lineal
M de casos validos aev

Significacion
asintatica
(bilateral)

Significacidn
exacta
(kilateral)
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12. Cuando buscay compra por Intemet, ropa, calza

&Qué factores son im

) acces

compra? [No hay limites geograficos)

orios deportivos,
ftantes para usted a la hora de tomar su decisién de
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Ni relevante
Nada nip
relevante relevante relevante levante Muy relevante Total
3.1¢Por cudl(es) medio Pagina Web Recuento 9 34 75 112 234
(s) realiza usted sus x = - 2 ) 6
compras de ropa, Residuao corregido =27 -1.9 -1,2 -8 3,
calzado o accasorios Catalogo Recuento 3 1 1 7 4 16
ivos?
deportivos Residuo corregido _ A -11 9 13
Tienda Fisica Recuento 6 11 21 43 37 118
Especializada Residuo corragido 8 _ 5 8 24
Tienda Fisica por Recuento 2 0 5 5 2 14
Redes soclales Recuento 0 1 2 0 2 5
Residuo corregido -5 14 14 -16 0
Total Recuento 15 22 63 130 157 387
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintdtica exacta
Walor df (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de 41,3557 16 .
Pearson
Razdn de verosimilitud 37,635 16 ooz
Asociacion lineal por 17,828 1 ,000
lineal
M de casos validos 387
12.  Cuando buscaycompra por Internet, ropa, calzado o accesoarios deportivos,
LQué factores son importantes para usted a la hora de tomar su d ]
compra? [Poder conocer los comentarios y |a puntuacion del p
Ni relevante
Nada nipoco
relevante relevante Relevants Muy relevante Total
3.1¢Por cudl(es) medio Pégina Web Recuento 4 15 27 93 95 234
(s) realiza usted sus - ”
compras de ropa, Residuo corregido -30 2 -3,0 18 16
calzado o accesorios Catalogo Recuento 2 1 4 6 3 16
{ ?
deportivos Residuo corregido 1.7 0 1.0 A -16
Tienda Fisica Recuento ] 5 25 36 43 118
Especializada Residuo corragido _ 11 18 15 -3
Tienda Fisica por Recuento 1 1 6 4 2 14
departamento Residua corregido 6 A _ -6 1.8
Redes sociales Recuento 0 2 0 1 2 5
Residuo corregido -5 _ -1.0 -8 A
Total Recuento 16 24 62 140 145 387

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 39,4347 16
Fearson
Razan de verosimilitud 33728 16 006
Asociacion lineal por 10,047 1 ooz
lineal
M de casos validos 387

Significacion
exacta
(bilateral)
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Anexo | .Guion entrevista

1. INTRODUCCION
Estimado entrevistado(a), somos estudiantes de la Maestria de Direccion de Marketing del Colegio
de Estudios Superiores de Administracion-CESA, y actualmente nos encontramos en proceso de
investigacion para nuestra tesis acerca de los factores que influyen en la experiencia de compra de

ropa y accesorios deportivos en las tiendas fisicas.

Le agradecemos por darnos este espacio para contestar algunas preguntas y que nos pueda contar
de la forma mas natural posible cdmo es su experiencia cuando realiza compras de ropa y

accesorios deportivos.

Esta entrevista seré grabada solo para efectos de esta investigacion, asi como la informacion y los

datos suministrados.

2. QUIEN ES NUESTRO COMPRADOR

Quisiera que hablaramos un poco de usted.

e ;Cual es su nombre?

e ;Qué edad tiene?

e En qué estrato vive?

e ;Siyo le pidiera a un amigo suyo que lo describiera, en una palabra, cuél seria? ;Por qué
su amigo lo describiria con esta palabra?

e ;Qué disfruta hacer en su tiempo libre? SI NO MENCIONA REALIZAR DEPORTE /

ACTIVIDAD FiSICA PREGUNTAR
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e /Practica alguna actividad fisica? ¢ Cual o cuéles?
e ;Qué es lo que mas disfruta de realizar esta actividad fisica?
e ;Para realizar esta actividad fisica qué tipo de accesorios o ropa deportiva necesita?

e ;Cada cuanto compra estos accesorios o ropa deportiva?

H1: Probar los beneficios y caracteristicas del producto en ambientes simulados en la tienda

fisica, facilita la decision de compra.

H3: El uso de nuevas tecnologias y dispositivos moviles mejora la experiencia del cliente en

el punto de venta fisico.

1. Establecer el papel que tiene el canal offline y online durante todo el proceso de compra

y cOmo se complementan.

Quisiera que me contara un poco de esos momentos de compra de accesorios o ropa deportiva. Le
pido que me cuente con el mayor nivel de detalle posible como han sido esas experiencias de

compra

Dejar que el entrevistado cuente su experiencia e invitarlo a que cuente detalles de la

experiencia

En caso de que no mencione dentro de su relato espontaneo los siguientes aspectos preguntar:

2. Determinar los motivadores de compra o visita a la tienda fisica o el canal online en

compradores de ropa, calzado y accesorios deportivos.
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¢ Coémo compra habitualmente accesorios y ropa deportiva? De manera online, va a tiendas
fisica, la compra la realiza una persona que lo asesora, etc.

¢Por qué compra habitualmente de esta manera?

¢COmo se siente usted con esta forma de comprar?

¢ qué cosas positivas tiene comprar de esta manera?

¢ Y qué cosas negativas tiene comprar de esta manera?

¢Busca informacion de dénde comprar y qué comprar?

IDENTIFICAR BUSQUEDA DE INFORMACION Y CANALES EN CADA UNA DE LAS

ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA

¢En donde busca?

¢En qué medios se puede confiar frente a recomendaciones?

¢Qué tanto influyen las referencias de terceros frente al lugar de compra y los productos
que va a comprar?

¢Como toma la decision de compra?

¢ Cuales son los atributos mas importantes a la hora de decidir qué comprar?

IDENTIFICAR SI EL CANAL DE COMPRA O LOS ATRIBUTOS DIFERENCIALES

DEL CANAL SON RELEVANTES AL MOMENTO DE LA COMPRA.

EN CASO DE QUE NO LO MENCIONE ESPONTANEAMENTE:

¢ Qué tan relevante se vuelve el canal de compra (tienda fisica o tienda digital) para decidirse a

comprar un accesorio o ropa deportiva? ;Por qué?
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¢ Cuél es el més relevante para tomar su decision de comprar o no, el producto?

H2: Una estrategia multicanal mejora la experiencia del cliente y permite que éste pueda

iniciar o terminar el proceso de compra en el canal que mas le convenga.

3. Analizar los comportamientos webrooming y showrooming en los compradores de

ropa, calzado y accesorios deportivos en la ciudad de Bogota.

1. ¢(Es de las personas que les gusta buscar por internet informacién sobre el
producto y luego realiza la compra en la tienda fisica? o por el contrario
¢prefiere ver las diferentes opciones directamente en la tienda y comprar por
internet? ¢por qué?

2. ¢Este proceso lo hace para algun tipo de producto en especial?

3. ¢En qué ocasiones?

4. ¢Con qué frecuencia realiza este proceso?

Ahondando un poco mas en la experiencia de compra fisica, cuénteme por favor
1. ¢Prefiere probarse los productos en la tienda, antes de comprarlos, o los compra
y se los mide en la casa?
2. ¢Queé caracteristicas encuentra relevantes en una tienda para que sea agradable?
(disefio, ambiente y manejo del espacio...)
3. ¢Le gustaria probar la ropa, calzado, o accesorios deportivos en espacios que
simulen ambientes reales? ;Para qué tipo de productos le gustaria este

beneficio?
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4. Evaluar si el uso de nuevas tecnologias y dispositivos mdviles en la tienda fisica

mejoran la experiencia de compra del consumidor.

1. ¢Utiliza dispositivos tecnoldgicos en su proceso de compra?

2. ¢En qué momento de su proceso de compra hace uso de dispositivos
tecnologicos?

3. ¢cree que el uso de la tecnologia puede mejorar su experiencia de compra de
ropa, calzado y accesorios deportivos en la tienda fisica? ; Como?

4. Cuando esta en la tienda, ¢usa su dispositivo movil para consultar o ampliar la
informacion sobre el producto de interés?

5. ¢Qué herramientas tecnoldgicas le gustaria encontrar en la tienda fisica en pro

de mejorar la experiencia de compra?

5. Descubrir los factores relevantes en la experiencia de compra en las tiendas fisicas

frente al canal online.

Ahora vamos a hacer un ejercicio en el que vamos a comparar la tienda fisica con la tienda
online Le voy a hacer unas preguntas y le pido por favor que me conteste primero por la

tienda fisica y luego por la tienda online ROTAR.
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PREGUNTAR POR UN CANAL Y LUEGO POR EL OTRO INCENTIVANDO LA

COMPARACION

Tienda fisica Tienda online

¢Qué aspectos hacen
relevante su experiencia de

compra en este canal?

¢ Qué beneficios encuentra en

comprar en este canal?

¢En qué momentos prefiere

este canal?

¢En qué momentos no
considera esta tienda para
comprar accesorios y ropa

deportiva?

¢Qué es lo mas le gusta de

este canal?

¢Qué no le gusta de este

canal?

¢ Que le cambiaria a este canal
para que siempre lo escogiera
para hacer la compra de

accesorios y ropa deportiva?
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¢ Qué lo hace visitar este canal
para la compra de accesorios

y ropa deportiva?

e Le pido ahora que me cuente ¢;en qué canal cree usted que va a hacer la mayoria de las
compras de accesorios y ropa deportiva en el futuro?
e EN CASO DE SER NECESARIO, PEDIR QUE PIENSE EN UN ESCENARIO

FUERA DE LA PANDEMIA ;qué lo hace decir esto?

Ya para terminar, vamos a suponer que a usted lo acaban de contratar para disefiar la mejor tienda
fisica para accesorios y ropa deportiva ;Como la haria? INCENTIVAR AL PARTICIPANTE
PARA QUE PIENSE EN SERVICIOS, FORMAS DE PAGO, UBICACION, TAMANO,
COLORES, OLOR DE LA TIENDA, ASESORES, SOPORTE DIGITAL Y TODOS LOS

DEMAS ASPECTOS CLAVES DE LA TIENDA.
Este ejemplo de tienda ideal, ¢lo ha visto antes en tiendas ya existentes? ;Donde?

Agradecemos por el tiempo que nos brind6 para contestar esta entrevista; sus respuestas seran muy
valiosas para los objetivos de la investigacion. Cualquier duda que tenga, con gusto nos puede

contactar en los correos Laura.herrera@cesa.edu.co Clara.prieto@cesa.edu.co
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