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RESUMEN

La tecnologia ha presentado avances significativos durante las Gltimas tres décadas y uno de
ellos es el e-commerce, el cual, desde su origen en el afio 1981 ha facilitado en gran medida la
vida de los seres humanos. Actualmente, a nivel mundial las compras a través de internet son
realizadas con alta frecuencia, sin embargo, en Colombia el uso de esta herramienta es escaso
comparado con paises como China y Estados Unidos. Por ejemplo, durante el afio 2016, en
Estados Unidos el 80% de los consumidores realiz6 compras online, mientras que, en
Colombia tan solo el 25% llevé a cabo dicha actividad. Por otro lado, segun estudios realizados
por KPGM, a nivel mundial una persona compra por internet un promedio de 17 veces al afio,

pero en nuestro pais, una persona hace uso del e-commerce alrededor de 3 veces al afio.

Por esta razén, se pretende realizar una investigacién de modalidad exploratoria, con el fin de
determinar el comportamiento de compra por internet de los habitantes del Valle de Aburra que
pertenezcan a la generacion X (nacidos entre los afios 1965 y 1984). Se desea tomar dicha
generacién como objeto de estudio debido a que, a nivel mundial, las personas en este rango
de edad lideran las compras online y tienen un gasto medio por compra mayor al de las demas

generaciones (Cardona, 2017).

Para obtener informacion y conocer las diferentes opiniones de los usuarios, se realizaran 100
encuestas y 10 entrevistas a profundidad, ademas, se elaborara un mapa de empatia con el fin
de describir la personalidad de los participantes, y finalmente, se desarrollara una curva de
valor y una propuesta de valor, que revelen las caracteristicas que deberia poseer el e-
commerce para que sea atractivo a los habitantes del Valle de Aburrd y asi impulsar el

crecimiento de este método de compra en nuestro pais.

Palabras clave: tecnologia, e-commerce, generacion X, internet, Valle de Aburra.

La informacidn presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de los autores y no

compromete a la EIA.



ABSTRACT

Technology has had huge advances over the last three decades and one of them is the e-
commerce, which since its origin in 1981 has made the life of the human being much easier.
Worldwide, people shop online very frequently, however, in Colombia, the use of this tool is very
little compared to China and USA. For example, during 2016, 80% of the consumers in the
United States shopped online, while in Colombia, only 25% of the people did it. On the other
hand, according to KPGM, on average, a person shops online 17 times in one year, but in our

country this only happens 3 times per year.

For this reason, an exploratory research will be performed with the purpose of determining the
online shopping behavior of costumers who live in the Aburr4 Valley and belong to the X
generation (born between 1965 and 1984). This target was chosen because worldwide people
who belong to this age range lead online shopping and they also have an average spending per

purchase higher than people from other generations.

100 surveys and 10 interviews will be carried out to get information about the shopper’s
opinions, then, an empathy map will be made to describe the participant’s personality. Finally a
value curve and a proposition value will be proposed to reveal the aspects that e-commerce

should have for people to be attracted to it and boost the use of this tool in our country.

Keywords: technology, e-commerce, X generation, internet, Aburra Valley.
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INTRODUCCION

Las compras a través de internet han presentado un crecimiento constante a nivel mundial
desde la ultima década, a pesar de esto, en nuestro pais dicha actividad no es realizada con
tanta frecuencia en comparacion con paises como Estados Unidos y China. Segun la compafia
internacional Kantar Worldpanel, las principales causas de dicho comportamiento son la
desconfianza para otorgar informacion personal y financiera por internet, y no poder ver el

producto antes de hacer la compra efectiva (Dinero, 2016).

Dado lo anterior, en el presente trabajo de grado se desea investigar el comportamiento de
compra por internet de los habitantes del Valle de Aburra que pertenezcan a la generacion X,
es decir, aquellos nacidos entre los afios 1965 y 1980. La informacién necesaria para llegar a
conclusiones validas sera obtenida por medio de entrevistas a profundidad y encuestas a
aquellas personas pertenecientes a la muestra. Con los datos obtenidos, se realizara un mapa
de empatia para caracterizar al consumidor online promedio del Valle de Aburra. Finalmente,
se desarrollaran una curva de valor y propuesta de valor para determinar las caracteristicas

gue deberia tener el e-commerce con el fin de lograr una mayor tasa de compra.

La informacidn presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de los autores y no

compromete a la EIA.



1. PRELIMINARES

1.1 CONTEXTUALIZACION

1.1.1 Planteamiento del problema

El e-commerce o comercio electrénico se refiere a la inclusion de la tecnologia y las redes
digitales a las formas comerciales, en otras palabras, consiste en la compra, venta, marketing o
distribucion de bienes o servicios a través de internet (Marketing digital, n.d.). En un principio,
este término se referia Gnicamente al intercambio electrénico de datos, pero a mediados de la
década de los 90s se transformé significativamente, debido a que la posibilidad de realizar
pagos por medios electrénicos se convirti6 en una realidad (Marketing digital, n.d.). Comprar
productos o servicios a través de una plataforma online proporciona una gran cantidad de
ventajas para los clientes como: disminucion del tiempo de compra, mayor comodidad,
accesibilidad a tiendas y productos en lugares remotos, y la posibilidad de comprar cualquier

dia y a cualquier hora (Forbes, 2014).

Por otro lado, segun una investigaciéon realizada por KPGM en la que participaron 18 mil
consumidores alrededor de todo el mundo, se encontrd que, en promedio una persona realiza
17 transacciones online por afio (Dinero, 2017a), pero en Colombia, este promedio es de soélo 3
veces por afio (Rodriguez Salcedo, 2017). Ademas, en Estados Unidos durante el 2016, 8 de
cada 10 personas realizaron compras en linea, lo cual equivale al 80% del total de
consumidores, mientras que, en Colombia durante el mismo afio, tan solo 1 de cada 4
personas (25% de la poblacion) hizo uso del internet para adquirir productos o servicios (El
Pais, 2017). Lo anterior evidencia el bajo desarrollo que tiene el e-commerce en Colombia en
comparacion con otros paises, por lo cual es importante ejecutar estrategias que logren un

aumento en el uso de esta herramienta y por ende en el progreso de nuestro pais.

A nivel mundial, las personas de la generacion X (nacidas entre los afios 1965 y 1984) son

quienes se encuentran con mayor frecuencia en las tiendas virtuales e invierten mas dinero
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comprando a través de este medio, por lo cual, es conveniente estudiar y conocer mas acerca
de su comportamiento online con el fin de ejecutar estrategias que potencialicen el e-commerce

en Colombia.

La principal razén por la cual los colombianos deciden comprar en internet son los descuentos,
(Caracol, 2016) no obstante, el temor a proporcionar datos personales o financieros y el deseo
de ver el producto antes de comprarlo (Dinero, 2016) impiden que el comercio electrénico en
Colombia se potencialice. Ademas, expertos en marketing digital, aseguran que, en el pais, el
comportamiento del consumidor online estd orientado a adquirir bienes de costo medio, como
ropa, calzado, paquetes de vacaciones y juguetes (Rodriguez Salcedo, 2017) pagando entre
$50.000 y $300.000 pesos por transaccion (Caracol, 2016).

Dado que el e-commerce se ha convertido en una herramienta clave para la supervivencia de
las empresas, es de vital importancia que éstas conozcan el comportamiento de los
consumidores online, para asi orientar todos sus esfuerzos hacia la experiencia del cliente, y
lograr mayor captacion, lealtad y finalmente mejores resultados e ingresos por ventas (M.
Navarro, 2017). Por esta razon, surge la pregunta ¢Cémo es el comportamiento de compra a
través de internet de los consumidores del Valle de Aburra pertenecientes a la generacion X?

1.1.2 Justificacion

El avance que ha presentado la tecnologia y mas especificamente el internet desde la década
de los 80s ha permitido que se desarrollen herramientas Utiles que facilitan la vida de los seres
humanos. El e-commerce naci6 en el afio 1981 pero su punto de inflexion se presentd 10 afios
mas tarde, cuando la NSF (National Science Fundation) autorizé el uso del internet para fines
comerciales (Puro Marketing, 2014). Durante ese tiempo, el nimero de usuarios del e-
commerce era bastante reducido, pero en 2017, 1.66 billones de personas a nivel mundial
realizaron compras en linea (Statista, 2018a) y se estima que para el afio 2019, el e-commerce
posea 224 millones de usuarios en Estados Unidos (aproximadamente 67% de la poblacion)
(Corless, 2017).

En el afio 2014, las ventas online a nivel global superaron los 1.3 trillones de dolares. Tres afios

mas tarde, los ingresos por ventas a través de internet presentaron un aumento del 23%,
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alcanzando los 2.3 trillones de ddlares, y se espera que para el afio 2021, dichos ingresos
alcancen los 4.5 trillones de doélares (Statista, 2018b).

Por otro lado, en el afio 2017, China y Estados Unidos representaron el 70% del e-commerce
en todo el mundo, creciendo a una tasa de 30% y 15% respectivamente en comparacion al afio
anterior. Ademas, las plataformas online Amazon, eBay y Alibaba son las preferidas por los
usuarios, razén por la cual dominan un 65% del mercado mundial (International Post
Corporation, 2017).

En Estados Unidos, el 68% de los hombres y el 72% de las mujeres realizan compras online y

los bienes que adquieren con mayor frecuencia son:

- Mujeres:
Ropa y zapatos: 57%
Productos de belleza y cuidado personal: 46%
Comida: 30%

(Statista, 2018c)

-  Hombres:
Ropa y zapatos: 39%
Comida: 37%
Electrénicos y tecnologia: 25%

(Statista, 2018c)

En Colombia durante el afio 2016 el total de ingresos a través de internet alcanzé los
COP$41.3 billones, lo cual equivale a USD$13.500 millones, cifra que, aunque es
significativamente menor a la de paises como Estados Unidos (USD $453 billones) crecié un
26% con respecto al afio anterior (Dinero, 2017b). Asi mismo, en el primer trimestre del 2017,
las ventas online fueron un 17% mayores que las del 2016 durante el mismo periodo, y se

espera que al finalizar el 2018, dichas ventas crezcan un 20% respecto al afio anterior. Dado
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esto, se puede afirmar que el e-commerce en Colombia presenta un crecimiento constante, sin
embargo, es importante indagar y determinar el comportamiento de los consumidores de este

tipo de comercio, con el fin de lograr un aumento més significativo en las ventas.

En cuanto a las plataformas de comercio online mas usadas en nuestro pais se encuentran
Mercado Libre, Amazon, EBay y Linio (Calderén Ruiz, 2017) y las ciudades que poseen mayor
namero de consumidores electrénicos son Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla (Solano
Naizzir, 2016)

Asi mismo, segun un estudio realizado por CCCE (Camara Colombiana de Comercio
Electrénico), en Colombia durante el afio 2016, el 79% de los compradores online fueron
hombres contra un 76% de mujeres (Fenalco, 2017), quienes adquieren con mayor frecuencia
los siguientes productos:

- Mujeres:
Ropa vy joyeria: 16%
Productos de belleza y cuidado personal, y tiquetes aéreos: 10%
Comida y productos cosméticos: 7%

(Portafolio, 2016)

- Hombres:
Electrénicos y tecnologia: 39%
Accesorios: 34%

Videojuegos: 25%

(Luzardo, 2017)

Lo anterior indica que, aunque las mujeres en Estados Unidos y en Colombia tienen

preferencias similares de compra online, su comportamiento en el e-commerce es
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completamente diferente, pues como se menciond anteriormente, la frecuencia de compra de
las primeras es mucho mayor. Con respecto a los hombres, ambos paises difieren tanto en
preferencia de productos como en comportamiento de compra, lo cual podria significar que se
requieren estrategias diferentes a la hora de atraer consumidores.

Por otra parte, continuando con el estudio elaborado por CCCE, se descubri6 que los
colombianos entre los 25 y 34 afos representan el 83% de los compradores online. Ademas,
los estratos 4, 5y 6 cuentan con la mayor cantidad de usuarios del e-commerce en Colombia,
79%, 84% y 84% respectivamente (Fenalco, 2017). En cuanto al dispositivo electrénico por el
cual se realizan las compras online, el 61.2% de los colombianos prefiere el computador

portétil, el 8.8% teléfono mévil y el 3.5% la tableta (Dinero, 2017a).

Ahora bien, segun La Republica, a nivel mundial las personas nacidas entre los afios 1965 vy
1980 (generacion X) son quienes mas compran por internet, con un promedio de 18.6 veces en
un afo, mientras que los millenials y Baby boomers lo hacen 15.6 y 15.1 veces
respectivamente. Ademas, el gasto online promedio de. los primeros es de USD$190 por cada
compra, y segun el consultor en mercadeo digital, Camilo Ochoa, este comportamiento es
I6gico pues las personas pertenecientes a la generacion X poseen mayor capacidad adquisitiva

por lo cual se informan y compran con mayor frecuencia (Cardona, 2017).

Por otro lado, segun el estudio TGl Net, para las personas entre los 30 y 50 afios de edad la
funcién principal del internet es realizar compras (71.2%), seguido por entretenimiento (66.3%),
y el 54.8% de ellos afirma que en los Ultimos 3 meses realiz6 compras de algin producto o

servicio por internet (Rios, 2017).

Dado que, en nuestro pais, la mayoria de los habitantes pertenece a la generacion X (41.82%)
(Cia World Factbook, 2017) y que el comportamiento de dichas personas en el e-commerce es
favorable, se puede decir que existe un alto potencial en el desarrollo de las compras online en
Colombia y especificamente en el Valle de Aburra, lo cual produciria excelentes beneficios para

la economia y la poblacién de nuestro pais.

Los principales desafios que enfrenta el comercio online en Colombia se deben a la baja

educacién y desconocimiento de las ventajas y oportunidades que pueden obtenerse con el e-
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commerce, también, a la falta de seguridad en la transaccion y la imposibilidad de ver el
producto fisicamente antes de comprarlo. Sin embargo, el facil acceso a la informacion, la
tecnologia, y los bienes y servicios han logrado que el consumidor tenga un grado de exigencia
y poder mucho mayor al de afios pasados, por esto las empresas deberian comprender mejor a
los usuarios potenciales del e-commerce y brindar una experiencia de compra por internet mas
agradable y confiable, ya que de esta manera las estrategias de marketing ejecutadas por
cualquier compafia tendran el efecto deseado y el crecimiento del e-commerce sera

exponencial (Beck & Behar Villegas, 2015).

El total de ventas por e-commerce en Colombia crece tres veces mas rapido que las ventas por
retails (22% vs. 7% en el afio 2016) y en nuestro pais, las ventas online aumentan a un ritmo
mas acelerado en comparacién con otros, especificamente, en el afio 2016, el crecimiento del
e-commerce en Estados Unidos fue del 16% mientras que en Colombia fue del 26% (Fenalco,
2017).

Teniendo en cuenta lo anterior, se podria decir que a nivel local existe gran potencial de
crecimiento del comercio electrénico, por lo cual, se desea determinar el comportamiento de los
habitantes del Valle de Aburra pertenecientes a la generacion X en la compra de productos por
internet, con el fin de conocer la razén por la que el e-commerce es poco usado en dicha

region.

La informacidn presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de los autores y no

compromete a la EIA.



1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.2.1 Objetivo General

Determinar el comportamiento de compra a través de internet de los habitantes del Valle de

Aburra pertenecientes a la generacion X (nacidos entre los afios 1965 y 1980).
1.2.2 Objetivos Especificos

- Indagar sobre la opinion y razones de compra a través de internet de las personas entre
los 38 y 53 afios de edad.

- Definir caracteristicas especificas de la personalidad de los usuarios del e-commerce en
el Valle de Aburra.

- ldentificar las cualidades que deberia poseer el e-commerce para potencializar su
crecimiento entre los consumidores del Valle de Aburra.
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1.3 MARCO DE REFERENCIA

1.3.1 Antecedentes

Con respecto a la investigacion del comportamiento del consumidor es posible encontrar un
gran numero de estudios realizados en diferentes paises del mundo, sin embargo, se
seleccionaron los 3 que tuvieran una mayor relacion y similitud con las técnicas de estudio de

mercados que se aplicaran en este proyecto.

En primer lugar, en el afo 2013 se llevo a cabo un estudio llamado “Impacto del género y las
emociones en el comportamiento de compra de viajes online”, cuyos objetivos consistieron en
asociar los colores de los sitios web con las emociones generadas en los consumidores, y
analizar diferencias de percepciones, emociones y preferencias de los sitios web entre hombres
y mujeres (Prodanova & San Martin, 2013).

Esta investigacion es de tipo exploratoria y para la obtencién de la informacion se realizaron
173 encuestas, de las cuales, el 39% fueron respondidas por hombres y el 61% por mujeres.
Para el desarrollo de la encuesta se utilizaron diferentes teorias y herramientas como escalas

de Likert, psicologia del color y “Feeling Wheel” (Prodanova & San Martin, 2013).

Con los resultados obtenidos fue posible dar respuesta a los objetivos e hip6tesis planteadas,
y, en resumen, se comprobd que las mujeres se encuentran mas involucradas en las compras,
por lo que dedican mas tiempo a la busqueda de informacién y valoran mas los aspectos
objetivos de los sitios web. Ademas, se encontr6 que hay diferencias entre los géneros con
respecto a la asociacién de colores, pues, las mujeres muestran preferencias por los colores
rojo, rosa y blanco, mientras que los hombres eligen los colores azul, verde, gris y negro
(Prodanova & San Martin, 2013).

A pesar del éxito de los resultados, los investigadores consideran que el estudio tuvo
limitaciones debido a que éste se realizé Unicamente en el sector de venta online de tiquetes de

transporte y que, aunque la muestra incluyé participantes de 24 paises, no fue lo
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suficientemente grande para representar el total de la poblacion internauta compradora de
tiquetes aéreos por internet (Prodanova & San Martin, 2013).

En segundo lugar, durante 2016 en la Universidad Complutense de Madrid Espafia, se llevo a
cabo un estudio cuyo objetivo general era conocer la influencia de los blogs de moda sobre el
comportamiento del consumidor. Dicho estudio fue realizado con una modalidad exploratoria de
dos fases. La primera consistié en la recopilacién de informacion secundaria y en la segunda,
se desarrollé un trabajo de campo utilizando dos de las técnicas mas usadas en la modalidad
exploratoria: grupos focales y entrevistas a profundidad (G. M. Navarro & Garcillan Lépez-Rua,
2016).

Para la primera estrategia, se contdé con 3 grupos conformados por 8 personas cada uno. Por
otro lado, las entrevistas a profundidad se realizaron a un total de 10 mujeres entre los 18 y 55
afos de edad. La informacion obtenida fue analizada utilizando 3 técnicas: analisis vertical de
cada entrevista y cada grupo focal, para conocer la totalidad de la informacién otorgada por las
personas objeto de estudio. Luego, se realizé un analisis horizontal de cada método por
separado (entrevista y grupo focal) con el fin de extraer las principales conclusiones obtenidas
con cada uno. Finalmente, se analizaron los resultados de manera conjunta y global (G. M.
Navarro & Garcillan Lopez-Ruaa, 2016)

Se puede afirmar que tanto la obtencién como el analisis de la informacion fueron realizados
exitosamente, pues se logré dar respuesta a los cuatro objetivos especificos presentes en el
trabajo y, por ende, al objetivo general mencionado anteriormente (G. M. Navarro & Garcillan
Lépez-Rua, 2016).

En lineas generales, después de la investigaciéon se descubrié que la moda despierta un interés
en todas las mujeres entrevistadas y representa un elemento importante de su vida diaria.
Ademas, valoran en gran medida los blogs que tienen informacion completa, son actualizados
constantemente y tienen una estética agradable. Por ultimo, consideran que la influencia de los
blogs de moda tiene una relacién directa con la predisposicion a las marcas, pues ésta puede

variar después de la visita al blog (G. M. Navarro & Garcillan Lopez-Rua, 2016).
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Dado que este estudio fue realizado Unicamente con el testimonio de mujeres consumidoras de
moda de maximo de 55 afios de edad, los investigadores recomiendan que se realicen estudios
posteriores teniendo en cuenta el sexo masculino y las personas de edad mas avanzada (G. M.
Navarro & Garcillan Lépez-Rua, 2016).

Finalmente, en el afio 2015 se desarroll6 un estudio en Malasia (Taylors University y Asia
Pacific University), cuyo objetivo general consisti6 en brindar informacién acerca de los
problemas relacionados con las compras por internet realizadas por personas de tres
generaciones diferentes (Baby boomers, Generacién X y Generacion Y). Para cumplir dicho
objetivo, fue necesario dar respuesta a cuatro objetivos especificos: identificar factores que
afectan la compra online entre las tres generaciones, evaluar la relacion entre los factores
encontrados y las tres generaciones con respecto a la compra de bienes a través de internet,
examinar los desafios que enfrentan las personas pertenecientes a dichas generaciones
cuando van a realizar compras online, y evaluar las estrategias de mercadeo que influencian la

compra por internet (Dhanapal, Vashu, & Subramaniam, 2015).

Para obtener los resultados se realiz6 una encuesta con una muestra de 310 personas, de las
cuales se seleccionaron 80 por generacion, obteniendo una muestra total de 240 personas (132
hombres y 108 mujeres). La encuesta consistié en dos partes; la primera (A) fue disefiada para
identificar las caracteristicas demograficas de los participantes, y la segunda (B) tenia como
objetivo conocer la opinion de las personas encuestadas en diferentes aspectos relacionados

con las compras por internet (Dhanapal et al., 2015).

Luego de analizar todas las respuestas, se encontré que las generaciones “X y “Y” realizan
mas compras online que los “Baby Boomers” pues el 83%, 81% y 73%, respectivamente realizd
dicha actividad. Por otro lado, se concluy6 que los factores sociales (opiniones de familia,
amigos o celebridades) y el ingreso, influencian a las personas de estas generaciones en el
comportamiento de compra online, sin embargo, las caracteristicas personales, y los factores
psicologicos y culturales no causan un efecto significativo en la intencion de compra a través de
plataformas electronicas. Ademas, los encuestados expresaron que los mayores desafios en la
compra por internet estan relacionados con la demora en el tiempo de entrega y los riesgos en

las transacciones con tarjeta de crédito. Por ultimo, a pesar de que las estrategias de marketing
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no influyen en la compra de productos por internet, los Baby Boomers se inclinan por
estrategias de producto, mientras que aquellos pertenecientes a la Generacion X o Y prefieren

estrategias de plaza (Dhanapal et al., 2015).

Como recomendaciones para futuros estudios relacionados con este tema, los autores
expresaron que es necesario contar con una muestra mas grande. Ademas, aseguraron que no
se tuvo en cuenta la diferencia de percepcién que posee un usuario nuevo de uno que ya tiene
experiencia realizando compras por internet, ni aspectos importantes como la cultura y tabus
presentes en Malasia, lo cual pudo afectar los resultados de la investigacion (Dhanapal et al.,
2015).
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1.3.2 Marco teérico

Para estudiar el comportamiento del consumidor se desarrollardn los conceptos y teorias de
Schiffman y Lazar en su libro “Comportamiento del consumidor” (2010). Alli, los autores

expresan que el estudio del comportamiento del consumidor se divide en 4 partes:

- Segmentacion: para la presente investigacién es importante segmentar al consumidor
teniendo en cuenta tanto sus variables demograficas, geograficas y psicogréaficas como

aqguellas relacionadas con el comportamiento y uso del producto.

- Influencias internas: la toma de decisiones de compra y consumo de las personas estan
representadas por los factores de motivacién, personalidad, percepcién, aprendizaje y

actitudes.

- Influencias externas: la eleccién de productos de los consumidores esta influenciada por
el grupo familiar, cultura, subculturas y la perspectiva internacional a la que se

encuentran expuestos.

- Toma de decisiones: este proceso cuenta con 3 niveles (entrada, proceso y salida), en
los cuales el consumidor reconoce la necesidad de un producto, toma la decisiéon de

adquirirlo y realiza una evaluacion posterior a la compra.

Ahora bien, para estudiar el comportamiento del consumidor, los autores recomiendan seguir
una serie de pasos que aseguran la obtencion de resultados acertados y utiles. Inicialmente, es
necesario establecer los objetivos de la investigacion, después, se debe obtener informacién
secundaria relacionada con el objeto de estudio. En caso de no contar con informacién
secundaria que responda la pregunta de investigacion, se procede a realizar una investigacion
primaria, la cual, comprende un enfoque cualitativo (entrevistas en profundidad, grupos de
enfoque, guias de discusion y técnicas proyectivas) y cuantitativo (observacion,

experimentacion o encuestas).

(Schiffman & Lazar, 2010)
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Ademés de lo anterior, es importante mencionar y explicar los elementos que haran parte

fundamental de la presente investigacion:
Generacion X:

Segun el centro de investigacion Pew, las personas nacidas entre los afios 1965 y 1980
pertenecen a la generacion X (Loria & Lee, 2018), la cual también recibe el nombre de
“Generacion perdida” o “Generacidén Peter Pan” por ser una generacion en transicién entre los

baby boomers y millenials (Clarin, 2017).

Estas personas se caracterizan por trabajar durante largas jornadas, pero al mismo tiempo
lograr un equilibrio con su vida personal. Por otro lado, presenciaron el nacimiento del internet,
los avances tecnolégicos y estan marcados por grandes cambios sociales, sin embargo,

pueden equilibrar su relacion con la tecnologia y la vida social (Clarin, 2017).

Un estudio de ManpowerGroup destaca como aspectos positivos de las personas
pertenecientes a esta generacion, su experiencia, responsabilidad, capacitacién y estabilidad.
Por otro lado, sus ideas fijas, falta de adaptacién y conformismo representan los aspectos

negativos de los mismos (Maldonado, 2017).

La mayoria de CEO, gerentes generales o directores ejecutivos son hijos de la generacion X, y
segun la firma internacional KPGM estas personas son quienes realizan mas transacciones por
internet que cualquier otro grupo generacional y su gasto promedio por transaccién es de
US$190 (La Republica, 2017).

Marketing digital

Se refiere al uso de las redes sociales y el internet para comercializar un producto o servicio de
forma eficaz. Su nacimiento se da en la década de los 90, cuando grandes compafiias como

Amazon y Dell innovaron con la creacion de tiendas electrénicas (Mejia Llano, 2018).

El marketing digital no es un sustituto del marketing tradicional, sino, un complemento, ya que
todas las estrategias de comercializacion del mundo off-line son imitadas y aplicadas en el

mundo online para cumplir el mismo propoésito (Marketing digital, n.d.).
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Dentro de las principales ventajas de realizar estrategias de mercadeo online se encuentran:

Medicion: es posible medir el alcance y resultados de una estrategia digital mas

facilmente que una estrategia tradicional.

Personalizaciéon: en el mundo digital se simplifica la tarea de personalizar las estrategias

y adaptarlas a cada tipo de cliente, ademas, los costos de realizar este proceso son
muy bajos, y hoy en dia las personas valoran y en algunas ocasiones exigen este tipo

de tratamiento.

Visibilidad de marca: dado que actualmente los consumidores consultan sobre un

producto o compafiia en internet antes de ir a buscar un producto, es importante que las

empresas cuenten con presencia online ya que si no, “no existen”.

Captacion vy fidelizacion de clientes: al realizar marketing digital, la atraccion de los

clientes se hace maés facil y efectiva, ya que la informacion se difunde a altas

velocidades y sin ningln tipo de barreras.

Aumento de las ventas: dado que la mayoria de los clientes potenciales de una

organizacion se encuentran en el mundo digital, la probabilidad de cerrar una venta

aumenta en gran medida.

Crea comunidad: el mercadeo online permite que las personas interactien con la marca

y creen un enlace emocional con la misma. Ademas, los seguidores de ésta también

pueden comunicarse entre ellos, y formar una comunidad que la apoye.

Canal con gran enlace: al ejecutar estrategias en el mundo online, se logra un alcance

considerable del publico objetivo, y al mismo tiempo se logra un posicionamiento en la

mente de los consumidores.

Experimentacion: las estrategias de marketing digital son mas féciles y rapidas de

ejecutar que las de marketing tradicional, por lo cual, es posible arriesgarse y
experimentar con diferentes estrategias. Ademas, una de sus grandes ventajas es que

se pueden ajustar las estrategias en tiempo real y optimizar los resultados.
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- Bajo costo: el desarrollo de estrategias de marketing en el mundo digital tiene un costo
significativamente mas bajo, permitiendo que pequefias y medianas empresas puedan

hacer uso de esta herramienta.

(Mejia Llano, 2018)

Encuesta

Es una técnica que busca recolectar datos de una muestra o poblacion por medio de
cuestionarios. En ésta se realizan preguntas sobre uno o varios temas con el fin de conocer
opiniones, actitudes, preferencias y comportamientos de las personas pertenecientes a la
muestra (Centro de Investigaciones Sociolégicas, 2017).

Este método de investigacion fue utilizado por primera vez a finales del siglo XIX y naci6 por el
deseo de conocer los movimientos de la opinién publica, la prediccion del voto, indice de
pobreza y condiciones sociales de trabajo en grandes industrias. Sus grandes pioneros fueron

Charles Booth y Weber (Universidad publica de Navarra, n.d.).

Al formular las preguntas o construir el cuestionario es necesario tener en cuenta los siguientes
aspectos:
- El nimero de preguntas debe ser moderado, pues de lo contrario disminuira el

porcentaje de respuestas.

- Las preguntas deben ser redactadas en forma sencilla y sin utilizar términos técnicos

para facilitar la comprensién por parte del publico.
- No se deben incorporar términos morales ni juicios de valor.
- No se debe incitar una determinada respuesta.

- Todas aquellas preguntas que estén relacionadas con un mismo tema deben ir juntas

en forma de bateria.
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- En caso de que una pregunta influya sobre la respuesta de otra, no deben ir seguidas

en el cuestionario.
(Ceppia, n.d.)

En el presente proyecto se realizard un cuestionario con preguntas cerradas, con el fin de
simplificar el proceso de tabulacion y presentacion de los datos. Por otro lado, para efectos de
conveniencia de tiempo y dinero, se hara uso del internet para enviar las encuestas a aquellas

personas que pertenezcan a la muestra.
Entrevista

Es un método de investigacion social mediante el cual es posible recolectar informacién del
entrevistado de forma directa acerca de un tema especifico, y dado que es de naturaleza
flexible, se considera que por medio de ésta se puede obtener informacién mas detallada y de

mejor calidad que la que se deriva de un cuestionario (Mejia Jervis, 2017).

Por otro lado, segun Schiffman y Lazar (2010), la duracién de la entrevista generalmente es de
20 minutos a una hora, y el investigador debe minimizar su intervencién con el fin de que el

consumidor tenga mas tiempo para exponer sus ideas y opiniones sobre un producto.

Existen 3 tipos de entrevistas:

- Estructurada:

Se encuentra regida por una serie de preguntas estandarizadas, las cuales se plantean en el
mismo orden de los objetivos del proyecto o investigacion. En este tipo de entrevista es
necesario contar con un formulario que incluya todas las preguntas a realizar, por lo tanto, la

interaccion entre los participantes es limitada (Mejia Jervis, 2017).

A pesar de esto, la informacién obtenida puede ser organizada y estandarizada facilmente pues

todos los entrevistados responden exactamente las mismas preguntas, ademas, el
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entrevistador no requiere de un conocimiento profundo sobre el tema en cuestion (Mejia Jervis,
2017).

- Semiestructurada:

En este tipo de entrevista se cuenta con un derrotero, pero al mismo tiempo, el entrevistador
puede profundizar en temas que no se encuentran especificados en éste y el entrevistado

puede proporcionar respuestas libres, abiertas y profundas (Mejia Jervis, 2017).

El orden y flexibilidad de la entrevista semiestructurada significa una gran ventaja, pues ésta se
desarrolla de forma natural sin descuidar el objeto de estudio, ademas se obtiene mas

informacidn valiosa ya que los temas son abarcados en mayor amplitud (Mejia Jervis, 2017).

- No estructurada:

Es el tipo de entrevista mas abierto y flexible ya que la profundidad, cantidad y manera en que
se formulan las preguntas dependen completamente del entrevistador. El uso de entrevistas no
estructuradas es (til en investigaciones mas detalladas y suele usarse en la fase exploratoria

de las mismas (Mejia Jervis, 2017).

En este caso, algunos de los aspectos positivos son la flexibilidad que posee el investigador
para ahondar mas en un tema especifico, y dado que las respuestas pueden ser mas

espontaneas, sale a relucir informacion de gran valor (Mejia Jervis, 2017).

En este proyecto se hara uso de la entrevista semiestructurada ya que se encontré que es la
mAas conveniente por su naturaleza tanto rigida como libre. De esta manera, se podra obtener
informacion especifica sobre un tema deseado, y al mismo tiempo sera posible conocer

aspectos u opiniones que no fueron incluidos en el derrotero de preguntas.
Mapa de empatia

Es una herramienta que permite segmentar precisa y adecuadamente el mercado por medio de

un grafico en el que se incluyen las necesidades, deseos y emociones de una persona. De esta
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forma, es posible crear productos o servicios que satisfagan completamente a los clientes

(Centro de Excelencia, n.d.)

La primera version del mapa de empatia fue disefiada por Dave Gray (autor y fundador de la

firma consultora Xplane), pero afios mas tarde se desarroll6 una version mejorada con la ayuda

de Alex Osterwalder (autor de business model generation y value proposition).

Las variables que componen el gréfico son:

SA quién queremos entender mejor?: caracteristicas que describan a la persona a la
gue se desea entender (puede ser el resultado nuestra propia segmentacion).

¢ Qué necesita hacer?: se refiere a la meta especifica que se quiere lograr con las
personas dentro del segmento mencionado anteriormente.

¢ Qué ve?: las ofertas del mercado a las que estan expuestas estas personas, asi como
la forma y lugares donde absorben la informacion, el comportamiento de las personas a
su alrededor, entre otros.

¢, Qué dice?: aquello que expresan sobre cualquier producto o marca en especifico.

¢ Qué hace?: cual es su comportamiento en situaciones generales o especificas como
realizar la compra de un producto o aspectos de su vida cotidiana.

¢, Qué oye?: quiénes influyen mas en la toma de sus decisiones.

¢ Qué piensa y siente?: aquello que motiva su comportamiento, ya sea, algo que le
molesta o le genera alegrias.

(Boukobza, 2017)
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Mapa de empatia Fecha Versin
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Fuente: Dave Gray /xplane.com Traduccion: Philippe Boukobza /visual-mapping.es

Fuente: Philippe Boukobza

Ademas de lo anterior, el fin de esta herramienta es crear personajes basados en la
informacion obtenida, los cuales representan a los clientes actuales y potenciales de una

compainiia, y le permiten generar estrategias dirigidas especificamente a sus consumidores.
Curva de valor:

Es una representacion grafica que permite comprender la dinamica del mercado, los elementos
de valor que se ofrecen en el mismo y las variables mas importantes para los clientes. Esto con
el fin de conocer el posicionamiento que tiene una empresa dentro del mercado y “buscar el
océano azul” en lugar de imitar lo que los demas competidores ofrecen o desarrollan, siempre

teniendo en cuenta la percepcién y deseos del consumidor (Crece, 2017).

En el eje horizontal (X) de la curva de valor se ubican los factores o caracteristicas mas
apreciadas por los clientes, y en el eje Y, se encuentran los principales competidores del
mercado y la intensidad de las estrategias con las que atraen a los consumidores (Crece,
2017).
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Para construirla se deben seguir los siguientes pasos:

- Comprender las fronteras del mercado.

- ldentificar los competidores.

- Asignar puntuacion.

- Explorar patrones fuera de las variables del mercado.

- Usar la matriz ERIC (Eliminar-Reducir-Crear-Incrementar).
- Desarrollar una estrategia de defensa.

(Canales, n.d.)c
Propuesta de valor

Es una estrategia empresarial que busca obtener una combinacién Unica entre el producto,
precio, servicio e imagen que ofrece la compania, con el fin de proporcionar el mayor valor

agregado posible a sus clientes (Macias, 2010).

En la propuesta de valor, la compafilia debe comunicar todo aquello que ofrecera a los
consumidores, declarar aspectos que la diferencian de sus competidores y expresar por qué las

personas deberian adquirir sus productos o servicios (Macias, 2010).

Es vélido que una empresa posea mas de una propuesta de valor dirigidas a uno o varios
grupos de clientes, sin embargo, es fundamental que dichas propuestas ofrezcan soluciones a
los problemas de los consumidores o satisfagan sus necesidades tanto explicitas como latentes
(Macias, 2010).

En el presente proyecto se realizara el mapa de valor de Canvas, el cual, se compone de dos
elementos fundamentales: el mapa de empatia y la propuesta de valor. El objetivo principal del
mapa de valor se consigue cuando la propuesta de valor coincide con el perfil del cliente, es
decir, cuando los productos o servicios ofrecidos por la compafia alivian las frustraciones y

crean alegrias para los mismos (Morant, n.d.).

A continuacion, se muestra un ejemplo genérico del mapa de valor de Canvas.
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El lienzo de la propuesta de valor
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Fuente: Alfonso Morant
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2. METODOLOGIA

Para determinar el comportamiento de compra por internet de los habitantes del Valle de
Aburra pertenecientes a la generacion X, se hara uso de diferentes técnicas de investigacion de

comportamiento del consumidor, las cuales seran mencionadas a continuacion:

Protocolo Enfoque

Rol de la teoria de investigacién | Inductivo

Comportamiento del consumidor de Schiffman y
Marco conceptual L
azar

¢, Cémo es el comportamiento de compra a través
Problema de internet de los consumidores del Valle de

Aburra pertenecientes a la generacion X?

Estrategia de investigacion Estudio etnografico: cualitativo y cuantitativo

Unidad de anélisis Consumidor

Habitantes del Valle de Aburra pertenecientes a la

Muestra »
generacion X
- Internas: motivacion, percepcion, aprendizaje,
personalidad y actitudes.
Categorias - Externas: grupo familiar, cultura, subculturas y

perspectiva internacional.

- Categorias internas: entrevistas en

Recoleccion de datos profundidad y encuestas via web

- Categorias externas: entrevistas en
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profundidad y encuestas via web

Andlisis de datos

Cuantitativo: ordenamiento categorizacion

Cualitativo: analisis descriptivo

Resultados

Mapa de empatia, curva de valor y propuesta de

valor.

Consideraciones éticas

Toda la informacion secundaria usada
para la realizacibn de este estudio sera
debidamente citada, respetando los
derechos de autor.

La informacién y datos brindados por
terceros durante las entrevistas 'y
encuestas seran confidenciales y se
utilizaran anicamente para el propésito del
presente trabajo de investigacion.

La investigacion se llevara a cabo
objetivamente, sin sesgar la muestra.

Reporte final

De acuerdo con el formato establecido por la
Universidad EIA.

- OPINION Y RAZONES DE COMPRA A TRAVES DE INTERNET DE LAS
PERSONAS ENTRE LOS 30 Y 50 ANOS:

Con el fin de conocer la opinién de las personas pertenecientes a la Generacion X sobre el e-
commerce, se llevara a cabo una encuesta con una muestra de 100 personas y un total de 10

entrevistas a profundidad, lo cual servira como herramienta para obtener informacion profunda

del tema en cuestion.

La muestra de las encuestas fue definida utilizando la férmula:
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K?+«PxQ =N
(e?+*(N—1)+K?+P=*Q

n =

Donde:
¢ N: Tamafio total de la poblacién del Valle de Aburra (3'597.988). (CaAmara de Comercio

de Medellin para Antioquia)

e K: Constante que depende del nivel de confianza (en este caso el nivel de confianza
sera 95% por lo tanto, K=1.96)

e P: Proporcién de individuos de la poblacién que posee la caracteristica de estudio. (En
el Valle de Aburra hay 1'082.075 personas pertenecientes a la Generacion X, asi que
P=0.3) (Camara de Comercio de Medellin para Antioquia)

Q: 1-P (Q=0.7)

e: porcentaje de error deseado. En este caso sera 9%
(Feedback Networks, s.f.)

Ahora, el numero de entrevistas a profundidad fue determinado segun las sugerencias de la
experta en investigacion social y de mercados Yanna Stefanu, quien recomienda realizar entre
7 y 10 entrevistas, pues de esta forma se obtendran resultados suficientes para ofrecer

conclusiones validas.

- CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LA PERSONALIDAD DE LOS
USUARIOS DEL E-COMMERCE EN EL VALLE DE ABURRA:

Para que el resultado y andlisis de la investigacion sea claro y preciso, sera conveniente

realizar un mapa de empatia que permita determinar caracteristicas especificas de la

personalidad de aquellas personas objeto de estudio.
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Para la creacién del mapa de empatia ser4 necesario apoyarse en informacion secundaria
acerca del consumidor del e-commerce, tanto colombiano como internacional. De esta forma se
podran hacer comparaciones entre ambos consumidores, que permitan obtener una idea mas
clara acerca del comportamiento de los usuarios de las compras por internet en el Valle de

Aburra.
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- CUALIDADES QUE DEBERIA POSEER EL E-COMMERCE PARA
POTENCIALIZAR SU CRECIMIENTO ENTRE LOS CONSUMIDORES DEL
VALLE DE ABURRA:

Se lograran identificar y exponer las propiedades deseadas del e-commerce por medio de una

curva de valor y una propuesta de valor en las que se muestren las principales ventajas o

diferenciadores que el comercio online ofrece o deberia ofrecer a sus clientes para que su uso

sea mas frecuente.

La informacion presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de los autores y no
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3. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 OPINION Y RAZONES DE COMPRA A TRAVES DE INTERNET DE LAS
PERSONAS ENTRE LOS 38 Y 53 ANOS DE EDAD

3.1.1 Entrevistas a profundidad

Con el fin de recolectar informacidon primaria acerca del comportamiento de compra por
internet, se llevaron a cabo 10 entrevistas a profundidad a personas entre los 38 y 53 afios de

edad, habitantes del Valle de Aburra.

Los resultados obtenidos al aplicar este método de recoleccion de informacion primaria fueron

los siguientes:

- Todos los entrevistados conviven con su familia y la mayoria de ellos son empleados de
tiempo completo, algunos son trabajadores independientes y el resto son amo/as de

casa.

- Con respecto al dispositivo que mas usan durante un dia, la mayoria de los
entrevistados expresd que era el computador, principalmente porque su trabajo esta
relacionado con el uso de esta herramienta. El celular también es considerado como
parte importante, por lo cual se ubicdé en el segundo lugar. Para aquellos que eran
amo/as de casa, a pesar de no trabajar, también sienten que el uso del computador
forma parte esencial en su dia a dia. Por su parte, el uso del televisor ya es escaso para
la mayoria de estas personas. Finalmente, aquellos que alguna vez han realizado
compras por internet, afirmaron hacerlo por medio del computador ya que “es mas

comodo” y los productos de pueden observar mejor.

- Del total de entrevistados, seis han realizado compras por internet, las cuales son en su
mayoria articulos de moda, tiquetes aéreos y tecnologia. El medio de pago mas comun

entre ellos es la tarjeta de crédito o débito. Los demas prefieren adquirir sus bienes y/o
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servicios en tiendas fisicas. Dos de ellos prefieren entran a las paginas web Unicamente
para observar la oferta actual de una tienda, pero realizan la compra en el punto de

venta u ordenan a domicilio por via telefénica.

- En promedio, la mayoria de las personas entrevistadas compra por internet una vez
cada dos meses y su gasto es de alrededor de $150.000 por cada compra. Una
persona se destaco por realizar compras online por lo menos dos veces cada mes y su
gasto promedio es de $500.000. El costo de envio influye en la decision de compra de
los participantes, pues si es alto, prefieren ir a obtener el bien fisicamente.

- Solamente 3 entrevistados afirmaron haber vivido o escuchado experiencias negativas
al comprar por internet. Dichas experiencias ocurrieron porque el producto no llegé y
tampoco les devolvieron el dinero, por lo tanto, esto representa uno de sus mayores
miedos al hacer uso del e-commerce. Otros temores mencionados por los entrevistados
son comprar prendas de tallas incorrectas, no poder ver el producto antes de comprarlo,
y la dificultad para hacer devoluciones.

- Casi todos los entrevistados pasan la mayor parte del dia con sus compafieros de
trabajo, sin embargo, éstos no tienen una influencia significativa sobre sus decisiones
de compra. Sus hijos, parejas y familiares tampoco influyen significativamente en el tipo

de compra ni el medio por el cual la realicen.

- Con respecto a los aspectos mas importantes que debe tener una pagina web, las
respuestas estuvieron divididas. Para algunos de ellos son primordiales los reviews,
otros consideran que la informacién del producto no puede faltar en una pagina web.

Por ultimo, las fotos de los productos son fundamentales para los demas entrevistados.

- La mitad de los entrevistados asegura que sus compras casi siempre son por impulso y

gue las promociones o descuentos son determinantes en su decision de compra.

- La publicidad en paginas y el mailing tiene importancia, ya que 5 entrevistados
expresaron que las compras que han realizado online han sido por “antojarse” después

de ver dicha publicidad en diferentes paginas. Ademas, en los correos generalmente se
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incluye informacion de ofertas y descuentos especiales, y como se menciond

anteriormente, para ellos esto es fundamental en la decision de compra.

- Las redes sociales también tienen un efecto positivo en la mayoria de los entrevistados,
ya que alli ven celebridades usando diferentes bienes, como ropa, accesorios, articulos
de tecnologia, maquillaje, entre otros, y el link para encontrarlos casi siempre esta
disponible, asi que entran a observar que mas ofrecen las marcas y finalmente logran

enganchar al usuario y obtener una venta.

- La mitad de estas personas afirmé que no le genera ningun tipo de miedo brindar su
informacién financiera por internet. A su vez, la mayoria de los entrevistados expresé
gue sus mayores temores en la vida son la falta de trabajo y bienestar financiero para

sostener a sus familias.

3.1.2 Encuestas

Luego de realizar las entrevistas a profundidad, el paso a seguir es la ejecucidon de encuestas,
con las cuales se pretende confirmar la informacién brindada por los encuestados, y obtener
datos cuantitativos que permitan proceder con la construccion del mapa de empatia, propuesta

de valor y curva de valor.
Como se menciond anteriormente en la metodologia del trabajo, la muestra para las encuestas

se determind usando la siguiente férmula:

KZ*P*Q*N
C(e2x(N—=1)+K2+P+(Q

n

Esto resulté en un total de 100 encuestas, las cuales fueron llevadas a cabo de forma online
usando la herramienta Google Forms. Dado que la encuesta contaba con dos preguntas de
filtro al principio para asegurar la confiabilidad de los resultados, en total 120 personas

ingresaron al link, pero 100 de ellas pudieron responder el cuestionario hasta el final.
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El siguiente andlisis se llevara a cabo mediante una comparacion de los resultados obtenidos
con dicha encuesta y un estudio sobre el e-commerce en Colombia realizado por la empresa de
consultoria y servicios digitales “Blacksip” en 2017.

Figura 1: Compras por internet

=5 No

Fuente: elaboracion de la autora

- En primer lugar, se les preguntdé a los encuestados si alguna vez habian realizado
compras por internet, y el resultado obtenido fue que el 86% respondidé “Si” y el 14%
“No, lo cual significa que a diferencia de como se pensaba en un inicio, en el Valle de

Aburré las personas pertenecientes a la generacion X si realizan compras por internet.
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Figura 2: compras online y gasto promedio en los Ultimos 6 meses
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Fuente: elaboracion de la autora

- El 73% de los encuestados han realizado menos de 4 compras online durante los
Ultimos 6 meses. Ademas, el 37% gasta en promedio menos de $100.000 por cada
compra, seguido por el 33% de los encuestados que gastan entre $100.000 y $200.000.

De manera general, se encontré que tanto la frecuencia de compra online como el gasto
promedio por compra es bajo comparado con el de un mexicano, ya que la mayoria de
los encuestados han comprado por internet menos de 4 veces en los Ultimos 6 meses 'y,
ademas, han gastado alrededor de $100.000 o0 menos en cada compra, mientras que,
en México, una persona promedio gasta alrededor de $240.000 por compra (Statista,
2017).

Aquellos que han realizado 4 o mas compras por internet en el mismo periodo, gastan

en promedio mas dinero que los demas.
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Figura 3: Dispositivo que usa para comprar
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Fuente: elaboracion de la autora

- A diferencia de los entrevistados, el dispositivo que prefieren utilizar el 50% de los
encuestados para realizar compras online es el celular, seguido por el computador con

un 46%. El menos favorito es la tableta con solamente 4% de respuestas a favor.

A pesar de esto, el estudio realizado por Blacksip, revel6 que el computador es el
dispositivo preferido por los colombianos para realizar transacciones, seguido por el
smartphone, el cual, ha ganado popularidad en los ultimos afios.

Dado lo anterior, se puede afirmar que tanto el computador como el smartphone son
herramientas muy usadas por los colombianos a la hora de realizar compras online, asi
gue es importante disefiar paginas web que brinden al usuario una excelente

experiencia desde cualquier dispositivo electrénico.
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Gréfico 4: Motivacion para comprar online
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Fuente: elaboracion de la autora

- 40% de los encuestados expresaron que el principal aspecto que los motiva a comprar
por internet es la comodidad. 26% afirman que las promociones son su principal
motivacion, y 22% se refiere a los precios. Finalmente, Unicamente el 11% decide hacer

uso del e-commerce por las entregas a domicilio.

De la misma manera, la comodidad fue la principal motivaciéon de los internautas para
realizar compras online, segun el estudio mencionado anteriormente. Ademas, en
segundo lugar también se ubicaron las promociones como un aspecto fundamental en

la preferencia del canal electrénico.

Teniendo esto en cuenta, las compafiias deben continuar ofreciendo precios mas bajos
gue los del canal tradicional, y realizar promociones constantes pues de esta forma

podran obtener un crecimiento en ventas online.
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Figura 5: Productos comprados por internet
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- Con respecto a los productos que los encuestados suelen comprar mas por internet, los
viajes se ubicaron en el primer lugar con un 31%, seguido por productos de moda y

accesorios con un 29%, tecnologia con un 24%, productos para el hogar con un 10%,

Fuente: elaboracion de la autora

alimentos con un 4%, y en el dltimo lugar se encuentran los cursos con 1%.

En contraste con el estudio realizado por la empresa consultora de servicios digitales,
Blacksip, las categorias de entretenimiento, turismo y esparcimiento son las mas fuertes
en el e-commerce de Colombia. Seguidas por las categorias de tecnologia y moda
(Blacksip, 2017).

Dado lo anterior, se puede afirmar que los resultados obtenidos con las encuestas son

similares al estudio “Reporte de industria: el e-commerce en Colombia 2017”, lo cual

nos da un indicio de que se comportan igual que la poblacion en general.
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Figura 6: Causas que impiden comprar por internet
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Fuente: elaboracion de la autora

- El 32% de los participantes consideran que su mayor temor al comprar por internet es
compartir informacion financiera. El 22% piensa que no poder ver el producto antes de
comprarlo es la principal causa que impide que realicen compras online. El tercer lugar
resulté en un empate del 13% entre el temor a encargar las tallas incorrectas, que no
llegue el producto o se demore en llegar, y la dificultad al realizar cambios o usar la
garantia. Finalmente, el 6% afirm6 que no existe alguna razén por la cual no haria uso
del e-commerce y para el 1% de los encuestados el principal problema es no tener una

tarjeta de crédito ya que ésta es necesaria en muchos casos.

Por su parte, continuando con el estudio de Blacksip sobre el e-commerce, algunas de
las barreras para comprar online son: preferir ver los productos antes de comprarlos, no
confiar en las formas de pago, no querer esperar el tiempo de envio, preferir asesria del
equipo de la tienda y no encontrar suficiente informacién sobre el producto en internet
(Blacksip, 2017).

Dado que ambos estudios encontraron que los principales aspectos que impiden la
compra por internet son el temor a compartir informacion financiera, la seguridad de las

formas de pago, y no poder ver el producto antes de comprarlo, se deben generar
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estrategias que ofrezcan al cliente mayor confianza en el pago, entrega y devolucion de
los productos para lograr un aumento significativo de las ventas por este medio.

Figura 7: Aspectos importantes en una pagina web
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Fuente: elaboracion de la autora

- Para el 25% de aquellas personas que diligenciaron la encuesta, el aspecto mas
importante en una pagina web es la presencia de fotos o videos de los productos
ofrecidos. El 24% prefiere que la pagina especifique las caracteristicas de los productos.
El 18% considera necesario analizar las opiniones o reviews de otros compradores. El
12% de los encuestados optarian por paginas web faciles de navegar, asi como
aquellas paginas donde no exigen su registro para realizar una compra. Aquellas
paginas con pocos pasos para realizar la compra obtuvieron un 6% del total de
respuestas. Por ultimo, el disefio agradable y las recomendaciones de productos
relacionados fueron considerados los aspectos menos importantes en una pagina web,

con un porcentaje de respuestas de 2% cada una.
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Figura 8: Personas y productos sobre los que solicitan opiniones
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Fuente: elaboracion de la autora

Con el fin de conocer quienes influencian las decisiones de compra de los encuestados,
se les pregunté a que personas y sobre que producto solicitan opiniones antes de
realizar cualquier compra. Los resultados obtenidos fueron que para la mayoria de los
encuestados, las opiniones de sus amigos son las mas importantes, seguidas por

aguellas de su familia y pareja.

Los productos sobre los cuales se solicitan mas opiniones antes de comprarlos, son los
de tecnologia, ya que generalmente esta categoria representa un costo
significativamente mayor al de los demas, por lo cual genera un alto riesgo. Los
productos de moda como ropa y zapatos, y los elementos para el hogar también son

consultados con otras personas antes de comprarlos.
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Figura 9: Caracteristicas del e-commerce
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Fuente: elaboracion de la autora

- Mas de la mitad de las personas encuestadas consideran que el e-commerce debe
inspirar mas seguridad para que sea mas atractivo y los incite a comprar por este
medio. Por otro lado, el 22% de ellos, piensa que si la devolucién de los productos o el
uso de la garantia fuera mas facil, mas personas comprarian sus productos de forma
online. Por ultimo, el 1% destacé que deberian existir mas formas de pago para poder

hacer uso de esta herramienta.

Por su parte, la consultora Blacksip encontrd6 que los aspectos que contribuyen a
impulsar la compra en el canal digital son los precios bajos y promociones, servicio
postventa, publicidad, seguridad en la compra, y la experiencia del usuario en el

proceso de compra (Blacksip, 2017).
A pesar de que los resultados de ambos estudios difieren un poco, es fundamental

garantizar seguridad en la transaccion, contar con politicas de devolucibn mas
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accesibles para los clientes, y continuar con las promociones y precios bajos para

garantizar un mayor valor agregado del e-commerce con respecto al canal tradicional.

Figura 10: Paginas web donde ha comprado
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Fuente: elaboracién de la autora

- Con respecto a las paginas web en las cuales una persona ha realizado o realizaria una
compra, se observo que el 31% de los encuestados considera Mercado Libre como su
favorita, seguida por compafiias de tiquetes aéreos, Amazon, y tiendas colombianas de
ropa/zapatos. Dentro de las menos favoritas o usadas se ubican Aliexpress, Rappi,
Wish, Vivamos el tiempo y Coursera.
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Figura 11: Medios que escuchalve

B Radio

W Television
Redes sociales
Internet

46% Periddico

26%

5%

Fuente: elaboracién de la autora

- El medio que escuchan o ven con més frecuencia los encuestados son las redes
sociales con un 46% de respuestas. El internet se encuentra en segundo lugar con
26%. La television, radio y periédico obtuvieron el 22%, 5% y 1% de respuestas

respectivamente.

Estos resultados dan un indicio de que se deben realizar estrategias de mercadeo tanto
en buscadores de internet y paginas web, como en redes sociales, con el fin de capturar

clientes nuevos y retener a los ya existentes.
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Figura 12: Redes sociales
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Fuente: elaboracion de la autora

- Con respecto a las redes sociales que los encuestados usan con mayor frecuencia,
Facebook se ubico en el primer lugar, ya que permite que los encuestados estén en
contacto con sus familiares y amigos, ademas, se divierten con todo lo que encuentran
alli. En segundo lugar, los encuestados eligieron instagram, principalmente porque se
divierten y pueden actualizarse de las noticias del mundo y la vida de aquellas personas
a las que “siguen”. Finalmente, detro de las redes sociales preferidas por los
encuestados, se encuentra YouTube ya que segun ellos, pueden actualizarse facil y
rapidamente, encuentran informacién valiosa y pueden aprender y desarrollar nuevos

conocimientos.

Teniendo en cuenta el punto anterior (medios que estuchal/ve) y estos resultados, es
posible determinar que Facebook es un canal con gran cantidad de clientes potenciales
del e-commerce pertenecientes a la generacion X. Por lo tanto, las inversiones en
pautas y publicidad en este medio podrian resultar altamente efectivas para una

compafiia que desee aumentar sus ventas electronicas.
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Figura 13: Hobbies
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Dentro de los hobbies mas preferidos por los encuestados se destacan compartir con familia,
ver peliculas o series y hacer ejercicio. De la misma forma, las menos favoritas son rumbear,

tocar instrumentos y dormir.
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Figura 14: Ocupacion
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- La dltima pregunta de la encuesta buscaba conocer la ocupacién de los encuestados
para tener conclusiones mas completas y acertadas. Gracias a esto se determiné que el
54% de las 100 personas que diligenciaron el cuestionario son empleados, el 28%
trabajadores independientes, el 15% amos de casa y el 2% se encuentran

desempleados.
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3.2 CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LA PERSONALIDAD DE LOS
USUARIOS DEL E-COMMERCE EN EL VALLE DE ABURRA

Haciendo uso de la informacion obtenida en las encuestas, se realizard un mapa de empatia en
el cual se ubicaran las principales caracteristicas de la personalidad de los encuestados y sus
opiniones acerca de las compras por internet. Esta informacion sera relacionada con cada uno
de los cuadrantes del mapa de empatia segun corresponda. A continuacién, se muestra
detalladamente la elaboracion del mapa:

llustracion 1: Mapa de empatia

1. éQuien? 2. {Que necesita hacer?
Meta
- Adultos entre 38 y 53 arios de edad - Uso ce los avances tecnologicos
- Habitantes del Valle de Abura i~
o > . . : c 3. Qué ve?
6. ¢Que oye? Empleados Realizar f:ompros par internet con mayo
frecuencio
- Experiencias positivas y - A .mig;)s, compgneros de
negativas 7. Piensa y siente frabajo v familicres
Esfuerzos/Miedos Resultados/Deseos - Fome de comprar
- Amigos familic y pareja - Compartir informacion - Fotos, videos y fe .
financiera especificaciones de los T HEOEs sociaes
- Recomendaciones de ~ Bienestar y estabiidad productos
roductos . ; . . i~
e financiera - Mas seguidad del e-commerce 4. 2Que dice?
- Promociones en la radio, ¢Qué otros pensamientos podran influir sobre su comportamiento? > El e-commerce es comodidad
Vy red il ’ - Quiere avanzar cada vez
redes sociales i i . )
Y Leyes que impidan a cc;gro!ﬁsﬁzzrl fraude en las compras mas en su hobaio

- Los precios y promociones
son un factor primordial a la

- Compra por infemet - Comparte con su famiia ~gora de comprar

- Baija frecuencia - Novegao en infemet y usa redes

sociales, en promedio 3 horas diarias
- Casta poco en cada

- Ve peliculas v series
compra

5. éQueé hace?

Fuente: elaboracién de la autora
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Perfil:
1. ¢Quién?

Martin es un contador de tiempo completo y trabaja en una compafia multinacional con sede
en Medellin. Tiene 45 afios, esta casado hace 18 afios y tiene dos hijos de 12 y 15 afios. El y
su familia viven en un barrio de estrato 4 ubicado en el municipio de Envigado, Antioquia.

2. ¢Qué necesita hacer?

Martin es consiente de que la tecnologia se encuentra avanzando cada vez mas y por lo tanto
es importante hacer uso de ella, pues facilita las tareas cotidianas y maximiza el tiempo que
tanto le hace falta por su demandante trabajo. Ademas, realizar compras por internet reduce los

costos en la mayoria de las ocasiones, lo cual es importante para él y su familia.
3. ¢Quéve?

Diariamente interactlia con sus comparieros de trabajo y su familia mas cercana. Ademas, hace
uso diario de redes sociales, y sus favoritas son Youtube, Instagram y Facebook, siendo ésta
Gltima la que mas usa ya que puede actualizarse de lo que pasa en su pais y en el mundo facil
y rapidamente, pero al mismo tiempo se divierte y puede estar en contacto con sus familiares y
amigos. A pesar de que Martin no hace uso de Youtube e Instagram tan constantemente como
Facebook, considera que alli puede adquirir conocimiento de diferentes areas y enterarse de

noticias actuales, principalmente de personas de la farandula.

Ademas de las redes sociales, Martin también disfruta de ver noticias y programas de
television, principalmente aquellos que pueda ver con su familia, ya que debido a que trabaja la

mayor parte del dia, para él es fundamental compartir cualquier tiempo libre con ellos.

También advierte que desde los Ultimos afios las personas a su alrededor han cambiado su

forma de adquirir productos, pues ya lo hacen a través de internet, lo cual le causa curiosidad.

4. ¢;Qué dice?
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El esta consiente que comprar por internet trae grandes beneficios tanto para los consumidores
como las empresas, y expresa que la principal razon por la que ha realizado compras online es
la comodidad, ya que no tiene que desplazarse, pasar tiempo en el trafico ni hacer filas. Otro de
los beneficios del e-commerce que lo motiva hacer uso del mismo son los descuentos ofrecidos

al comprar por este medio.
5. ¢Qué hace?

La actividad favorita de Martin es compartir tiempo con su familia y ver peliculas o series.
También, le gusta usar redes sociales un promedio tres horas diarias, y su favorita es
Facebook. Tiene experiencia comprando por internet, sin embargo, en los Ultimos 6 meses lo
ha hecho menos de 4 veces. Los productos que adquiere con mayor frecuencia por este medio,
en su orden son viajes, moda y tecnologia. Ademas, exceptuando la compra de viajes, el gasto

promedio de cada compra que realiza es de $100.000 o0 menos.
6. ¢Qué oye?

Cada vez que Martin va a realizar una compra escucha las opiniones de sus amigos, pareja,
familia e hijos, principalmente aquellas de productos relacionados con la tecnologia, ropa y/o
zapatos. Ademas, ha oido que sus personas cercanas han tenido experiencias tanto positivas
como negativas al comprar por internet. Las positivas estan dadas principalmente por las
promociones y las negativas por falta de envio de los productos y devolucion del dinero. Por
ultimo, Martin esta constantemente escuchando las promociones de la radio cada que maneja
a su trabajo, ademas de aquellas expuestas en television y en las redes sociales,

principalmente Facebook.
7. ¢Piensay siente?

Esfuerzos/miedos: la principal razon por la cual actualmente Martin no es usuario activo del e-
commerce, es el temor a compartir su informacion financiera ya que se esfuerza trabajando
diariamente para ofrecerle calidad de vida a su familia y lo que menos desearia es que su

dinero caiga en manos equivocadas.
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En la misma linea, otro de sus mayores miedos es perder su trabajo y no tener una estabilidad
financiera que le permita pagar por la educacion de sus hijos y sacarlos adelante.

Por dltimo, la salud representa otra preocupacion para Martin ya que al no tenerla no seria
capaz de llevar dinero a su hogar y proveer a su familia de las cosas mas fundamentales como

alimentacion y un lugar para vivir.

Resultados/deseos: a Martin le gustaria poder hacer compras online mas constantemente y
para ello desea que el e-commerce ofrezca e inspire mas seguridad en las transacciones y
entrega de los productos, asi como mayor facilidad en la devolucién y uso de la garantia de los
mismos. Ademas, él quisiera que las paginas web contaran con mas fotos, videos y
especificaciones de los productos porque de esta forma puede estar seguro de la compra que

realiza sin tener que verlos fisicamente.

Por otro lado, Martin desea prepararse y adquirir cada vez mas conocimiento para seguir

avanzando en su carrera y darle una excelente calidad de educacién y vida a su esposa e hijos.

Finalmente, él quisiera que la inseguridad tanto en su ciudad como en el mundo disminuya, no
solamente con respecto a las compras por internet sino en todos los aspectos, ya que como

padre de familia teme por la seguridad y bienestar de sus hijos.
¢, Qué otros pensamientos podrian influir sobre su comportamiento?

Si existieran fuertes leyes que impidan el fraude en las compras por internet y Martin supiera
sobre esto, haria uso del e-commerce con una frecuencia significativamente mayor, ya que los
miedos que tiene en este momento referentes a las compras en linea serian eliminados en su
totalidad.

Ahora bien, segln un estudio realizado por TGl Net, la mayoria de los usuarios de internet
pertenecientes a la generacion X han realizado una compra online en los ultimos tres meses,
ademads, su dispositivo favorito para navegar es el smartphone y escuchan radio todos los dias
(Revista Empresarial y Laboral, 2017). Lo anterior coincide con los resultados obtenidos en el

presente estudio. Sin embargo, en el estudio de TGI Net, la television constituye el medio
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favorito por las personas entre los 38 y 53 afios, pero en este caso el medio de comunicacion

mas usado por los encuestados fueron las redes sociales.

TGI Net también encontré que la mayoria de las personas prefiere aquellas actividades que se
realizan al aire libre como montafiismo, nataciébn o pesca, seguidas por la lectura (Revista
Empresarial y Laboral, 2017). Mientras que los encuestados prefieren pasar tiempo con su

familia y ver peliculas o series.

Finalmente, ambos grupos de personas tuvieron en comun un ideal de vida, el cual es, contar
con un trabajo estable y de buen salario para satisfacer sus necesidades y las de sus

familiares.

3.3 CUALIDADES QUE DEBERIA POSEER EL E-COMMERCE PARA
POTENCIALIZAR SU CRECIMIENTO ENTRE LOS CONSUMIDORES DEL
VALLE DE ABURRA.

3.3.1 Curvade valor

Los aspectos seleccionados para evaluar el comercio electrénico (e-commerce) vs el comercio
tradicional fueron precio, promociones, comodidad, calidad, seguridad, experiencia, tiempo de
entrega, devoluciones y riesgo en la compra. A continuacion, se evidencia la calificacion que

cada uno de los comercios tuvo en dichos aspectos.

Vale la pena aclarar que la calificacién tiene un rango de cero a cinco. Siendo cero una

puntuacion negativa y cinco una puntuacion positiva.

La informacidn presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de los autores y no

compromete a la EIA.



Tabla 1: calificacién antes Matriz ERIC

Aspecto e-commerce | Tradicional
Precio
Descuentos
Comodidad
Calidad
Seguridad
Experiencia
Tiempo de entrega
Devoluciones
Riesgo
Puntuacion total
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Fuente: elaboracion de la autora

- Precio: se le otorgd una mayor calificacién al precio ofrecido por el e-commerce ya que
éste permite comparar precios de diferentes proveedores o paginas web facilmente,
ademas, es menor al del comercio tradicional en la mayoria de ocasiones. Lo anterior
se debe a que al vender por internet, las marcas no gastan tanto dinero en

infraestructura, servicios publicos, personal, etc. (GLOBALKAM, s.f.)

- Descuentos: estos significan una estrategia fundamental para el e-commerce, ya que
permite fidelizar a los clientes actuales y atraer a nuevos clientes. Por esto, se le otorgd
una calificacion mayor que al comercio tradicional pues a pesar de que éste también
otorga descuentos a sus clientes, no lo hace con la misma frecuencia que el comercio

electrénico.

- Comodidad: el hecho de que las personas puedan adquirir los productos que deseen
desde su hogar, y no necesiten hacer filas ni estar en trafico hace que el e-commerce

posea una mayor calificacion en este aspecto.

- Calidad: en este caso, la puntuacion fue igual para ambos comercios pues el hecho de
comprar por internet o fisicamente no influye en la calidad de los productos. Es posible

encontrar marcas de excelente o baja calidad tanto en linea como en tiendas fisicas.
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- Seguridad: este aspecto se refiere a seguridad en la transaccion, y a pesar de que el e-
commerce tiene politicas que aseguran la informacion del cliente, aun existe un grado

de desconfianza por el posible robo de informacién o dinero.

- Experiencia: el comercio tradicional genera una mejor experiencia ya que se pueden
ver y tocar los productos para evaluar su calidad y ver si cumple con las expectativas o
necesidades de cada cliente. Al comprar por internet no hay una conexion fisica con el

producto, lo cual impide en cierto grado la generacién de experiencia de compra.

- Tiempo de entrega: dado que no es posible hacer uso de los bienes adquiridos por
medio del e-commerce de manera inmediata, se le otorgd una baja calificacion en este
aspecto, mientras que el comercio tradicional permite disponer de los productos al

instante.

- Devoluciones: este aspecto representa las politicas de devoluciones y el proceso por el
gue debe pasar un cliente cuando desea devolver los productos comprados
anteriormente. El comercio electrénico requiere un mayor esfuerzo y tiempo para
devolverlos, pues hay que esperar que el producto llegue a la compafiia y otra vez al
cliente. Por el contrario, en el comercio tradicional basta con dirigirse a la tienda y hacer

el cambio instantaneamente.

- Riesgo: el e-commerce genera mas incertidumbre en la compra de productos o
servicios ya que no se tiene la completa certeza de si éstos seran entregados o no.
Mientras que al adquirir bienes personalmente, no hay duda de que las personas

podran hacer uso de éstos.

Después de graficar la curva de valor tanto del comercio tradicional como electrénico, se

obtuvo lo siguiente:

Figura 15: Curva de valor antes de matriz ERIC
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Fuente: elaboracion de la autora

Es posible evidenciar que el comercio tradicional ofrece un mayor valor a sus clientes que el
comercio electrénico. Por esto, con el fin de mejorar los servicios ofrecidos por el e-commerce,

se realiz6 la matriz ERIC:

Tabla 2: Matriz ERIC

Matriz ERIC Aspectos
Eliminar -
Reducir -
Incrementar Tiempo de entrega, Riesgo
- Devoluciones, Seguridad, Experiencia, Descuentos
Crear Diversificacion

Fuente: elaboracién de la autora

No se elimind ningun aspecto ya que todos son fundamentales para evaluar los beneficios que

ambos tipos de comercio ofrecen a los clientes.
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Tampoco se redujo ninguno, pues la idea en este caso es tratar de tener la mejor calificacion

posible en cada uno de los aspectos ofrecidos por el e-commerce.

Es importante tener en cuenta que el tiempo de entrega y riesgo se encuentran en
“‘incrementar” ya que la idea es aumentar su calificacion, no la actividad como tal. Es decir, al
tener mejor calificacion en tiempo de entrega, significa que los bienes serdn entregados al
comprador en un menor tiempo. Lo mismo sucede con el riesgo, pues el objetivo es que al

comprar por internet, las personas no sientan ningun tipo de temor.

Por ultimo, se cred el aspecto “diversificacion” ya que es necesario ofrecer mas categorias de
productos o servicios por medio del internet para lograr llegar mas clientes potenciales,

generando asi mayores ingresos para las empresas.
Al aplicar estos cambios en la curva de valor, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 3: calificacion después Matriz ERIC

Aspecto e-commerce | Tradicional
Precio
Descuentos
Comodidad
Calidad
Seguridad
Experiencia
Tiempo de entrega
Devoluciones
Riesgo
Diversificacién
Puntuacion total
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Fuente: elaboracién de la autora

Figura 16: Curva de valor después de matriz ERIC
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Fuente: elaboracion de la autora

En este caso, el e-commerce tiene una mejor oferta que el comercio tradicional, por lo tanto,

para que el comercio electrénico supere al tradicional, se deben mejorar sus politicas de:

- Devoluciones: aumentando el plazo que los clientes tienen para devolver o cambiar los
productos adquiridos, permitiendo la devolucién del dinero si asi lo desea el comprador

0 pagando el envio desde el destino hasta la empresa y viceversa.

- Seguridad: leyes que protejan al consumidor del robo de informacion o dinero cuando

adquieran productos online.

- Experiencia: desarrollando paginas mas creativas e interactivas que permitan al cliente
interactuar con los productos ofrecidos. Por otro lado, se podria dar un valor agregado a
los productos con un empaque innovador para que el cliente finalice el proceso de

compra de la mejor manera.

- Descuentos: teniendo en cuenta que los precios son un factor decisivo a la hora de
comprar en tiendas online o fisicas, es importante realizar descuentos con mayor
frecuencia, ya que ademas, esto permitira aumentar los volimenes de venta y atraer a

nuevos clientes.
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- Tiempo de entrega: lo ideal es contar con estrategias eficientes de entrega de los
productos, cumpliendo con el plazo que se haya prometido al cliente. En caso de no ser
asi, ofrecerle compensaciones para que contine siendo un consumidor activo del e-
commerce.

- Riesgo: implementar el pago contra entrega ayudaria con el aumento en la puntuacion
de este aspecto, pues asi el cliente no pierde su dinero en caso de no recibir el
producto. Ademas, se podrian realizar diferentes estrategias online para que las
paginas web generen confianza en los consumidores y no teman adquirir sus bienes por
este medio.

3.3.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor que brinda el comercio electronico debe tener en cuenta las alegrias,
frustraciones y trabajos del cliente, con el fin de ofrecer diferentes soluciones para cada uno de
estos sentimientos.

A continuacién, se definen cuales son las “alegrias”, “frustraciones” y “trabajos” de un cliente
del e-commerce que representa a los habitantes del Valle de Aburra entre los 38 y 53 afios de
edad. Asi mismo, se determinan los “creadores de alegrias”, “aliviadores de frustraciones” y

“productos y servicios” gue satisfacen los sentimientos mencionados anteriormente.
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llustracion 2: propuesta de valor

Creadores de alegrias

- Compras rapidas y que impliquen
POCOs PAsOS
- Ofrecer precios bajos
Productos y - Promociones constantes
servicios

Ofrecer mas variedad de
productos y/o servicios

Alegrias

- Contar con un frabajo estable
- Compartir tiempo con su familia

Trabajos

- Comodidad del cliente
- Baios precios
- Promociones - Proveer por su familia

- Mantener su trabaio
Realizar compras para su
hogar

Inspirar mayor seguidad a
fravés de leyes
Disminuir el tiempo de
compra y entrega
Precios bajos

Aliviadores de frustraciones
Ofrecer seguridad en la
tfransaccion
- Contar con sistemas de medidas
faciles de comprender y exactos a las
medidas reales de las prendas

- Asegurar la enfrega del producto
- Compensacion en caso de entrega demorada
- Politicas de devoluciones eficientes

>

- Asegurarse de que la
pagina es confiable
Encontrar los mejores precios,

Frustraciones
- No contar con dinero

- Pasar tiempo en fréfico vy filas
Inseguridad en las compras

- Comprar tallas equivocadas
- Que no llegue el producto o se demore

mucho en llegar
- Compartir informacion financiera

- No poder devolver o cambiar el
producto

Fuente: elaboracién de la autora

Para un mejor entendimiento de la propuesta de valor, se seguira teniendo en cuenta a una

persona imaginaria que represente a los habitantes del Valle de Aburra pertenecientes a la

generacién X, en este caso Martin.

- Alegrias: para Martin lo mas importante es contar con un trabajo estable que le permita

ofrecer a su familia todo lo que necesita para tener una vida digna. Asi mismo, le genera

alegria compartir tiempo con ellos pues son las personas mas importantes en su vida.

Con respecto a las compras, Martin considera que es necesario encontrar promociones

0 descuentos y precios bajos, pues quiere invertir en otras cosas que le generen

felicidad tanto a él como a su familia. Por Gltimo, la comodidad es un factor fundamental

ya que cuenta con tiempo libre limitado para disfrutarlo con sus seres queridos y realizar

sus actividades favoritas, por lo tanto, para Martin es primordial realizar las compras

facil y rapidamente.
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- Creadores de alegrias: el e-commerce deberia implementar mecanismos en las
paginas web que permitan que los clientes realicen sus compras con pocos pasos y de
manera rapida. Ya sea que no se necesite crear un usuario, que la informacién se
guarde autométicamente para una futura compra, o que cuente con descripciones

especificas de cada producto/servicio para evitar dudas o confusiones.

También, es importante ofrecer precios mas econémicos y descuentos mas frecuentes
gue en el comercio tradicional, para que los clientes (especificamente aquellos entre los
38 y 53 afios) perciban un mayor valor agregado al comprar por internet.

- Frustraciones: para un cliente como Martin, no contar con dinero es un generador
potencial de miedos o frustraciones, ya que no tendria como satisfacer las necesidades
béasicas de su familia. Ademas, pasar tiempo en filas o trafico es algo que no contempla
porque lo considera como tiempo “desperdiciado” que podria estar invirtiendo en su
trabajo o con sus seres queridos.

Si se trata de las compras online, Martin teme comprar las tallas o productos
equivocados y que no pueda devolverlos o cambiarlos. Ademas, le causa frustracion la
posibilidad de que no llegue el producto adquirido o que se demore mucho en llegar,
pues esto seria una pérdida de dinero o tiempo, y éstas son dos cosas primordiales en
su vida. Por ultimo, piensa que es riesgoso compartir la informacion financiera porque

podria ser victima de fraude o robo.

- Aliviadores de frustraciones: teniendo en cuenta las frustraciones de los clientes
potenciales el e-commerce en el Valle de Aburra, es importante que las paginas web
cuenten con sistemas de medidas que sean faciles de entender y exactos a las medidas
reales de las prendas o cualquier tipo de producto. Ademas, se deben implementar
politicas de devoluciones eficientes que tengan como objetivo principal la satisfaccion

del cliente, porque de esta forma se obtienen clientes fieles y compras futuras.

Por otro lado, el comercio electrénico debe asegurar la entrega completa y oportuna de
los productos o servicios, compensando a los usuarios en caso de que la entrega sea

muy demorada.
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Finalmente, dado que el dinero es un factor vital para Martin, es necesario ofrecer
seguridad en las transacciones, por medio de politicas efectivas y paginas web creadas
con responsabilidad.

- Trabajos del cliente: como se ha mencionado anteriormente, una de las principales
responsabilidades de Martin es proveer por el bienestar de su familia y para esto debe
mantener su trabajo. Por otro lado, debe realizar compras para su hogar de manera
frecuente, por lo cual realiza una busqueda y evaluacion de precios para encontrar el

mas favorable.

Por ultimo, en caso de querer adquirir bienes por internet, Martin debe asegurarse de
gue las paginas sean confiables y los productos de buena calidad, asi que observa los

reviews de compradores anteriores.

- Productos y servicios: con el fin de facilitar los trabajos de Martin, es fundamental
ofrecer gran variedad de productos y servicios para que éste no sienta la necesidad de
realizar compras en el comercio tradicional. Dado lo anterior, se debe disminuir el
tiempo de entrega y ofrecer precios bajos para que, de esta forma, Martin perciba todos

los beneficios del e-commerce.

La seguridad en las compras por internet hace parte de los productos y servicios
ofrecidos por dicho medio, por lo tanto, es necesario contar con leyes que garanticen

protejan el dinero y la informacion de los clientes efectivamente.
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4. CONCLUSIONES

- El consumidor del Valle de Aburra realiza compras por internet adquiriendo con mayor
frecuencia articulos de moda, tiquetes aéreos y/o tecnologia. Por otro lado, en
promedio, éstos realizan compras por internet una vez cada dos meses y su gasto es de
alrededor de $150.000 por compra, excluyendo los tiquetes aéreos. Teniendo en cuenta
gue el gasto promedio por compra online de un mexicano es de $240.000, es posible
afirmar que el gasto de los habitantes del Valle de Aburra pertenecientes a la

generacién X es bajo.

- El dispositivo electrénico mas usado por la mayoria de los entrevistados es el
computador, ya que es una herramienta fundamental para su trabajo, ademas, es mas
cdmodo para hacer compras por internet segun aquellos que lo han hecho. A pesar de
esto, el 50% de los encuestados prefiere usar el celular cuando se trata de adquirir

productos online.

- Las experiencias negativas del e-commerce no son tan frecuentes, pues Unicamente
tres entrevistados han escuchado sobre éstas. Dichas experiencias fueron causadas
porque el producto no llegé a su hogar ni les devolvieron el dinero. Otros temores de los
entrevistados estan relacionados con la compra de productos de tallas o medidas
incorrectas, no poder ver el producto antes de adquirirlo y la dificultad para hacer
cambios o devoluciones. Por otro lado, para el 32% de los encuestados la principal
causa que impide que hagan uso del e-commerce es el temor a compartir informacion

financiera.

- Las principales razones por las que los encuestados prefieren el e-commerce antes que
el comercio tradicional son la comodidad y precios bajos. Asi mismo, los descuentos y
el costo de envio son factores que influyen en gran medida en la decision de compra de

los consumidores.
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- La presencia de fotos, videos o caracteristicas especificas de los productos ofrecidos en
una péagina web son fundamentales para la mayoria de los encuestados. Sin embargo,
los reviews de otros compradores, y una pagina facil de navegar y que no requiera un
registro también constituyen aspectos importantes a la hora de elegir y comprar en una
pagina web.

- A pesar de que para los entrevistados la opinibn de sus amigos, familia o pareja no
influencia de ninguna forma la toma de decisiones, para la mayoria de los encuestados
las opiniones de sus amigos si afectan su decisién de compra, seguidas por aquellas
opiniones brindadas por su familia y finalmente, pareja. Por otro lado, los productos
sometidos con mayor frecuencia a algun tipo de opinién son los de tecnologia pues

suelen tener un costo mayor y por ende también representan gran riesgo.

- La mayoria de los encuestados afirmé que el uso del e-commerce seria mas frecuente
si percibieran mayor seguridad en la transaccion, asi como facilidad en la devolucién o

cambio de los productos adquiridos por internet.

- Las redes sociales son el medio de comunicacion que los encuestados usan con mayor
frecuencia, y dentro de estas, su favorita es Facebook ya que les permite estar en
contacto con sus familiares y amigos. En segundo y tercer lugar se encuentra Instagram
y YouTube, pues se divierten y pueden actualizarse facil y rapidamente. Por otro lado, la
radio y periédico son medios de comunicacibn con muy poco uso dentro de los

encuestados.

- Finalmente, los hobbies mas preferidos por los encuestados son compartir en familia,
ver peliculas y hacer ejercicio. Asi mismo, los menos favoritos son rumbear, tocar

instrumentos y dormir.
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5. RECOMENDACIONES

- El comercio electronico es una herramienta que brinda muchos beneficios a los
consumidores y las empresas, dentro de los cuales se encuentran la comodidad,
precios y descuentos. Sin embargo, es necesario contar con una politica de
devoluciones mas efectiva que permita mejorar la imagen de las compras online ante

los consumidores.

- El miedo al robo de informacién o dinero a causa de brindar datos personales en
paginas web predomina en la mayoria de los encuestados. Por lo tanto, se necesitan
leyes que protejan al consumidor y castiguen fuertemente este tipo de actos, ya que, de

esta forma el desarrollo del e-commerce seria mayor,

- Los consumidores evitan comprar prendas de vestir por internet dado que sienten que
no elegiran la talla correcta, por lo tanto, se recomienda que las paginas web cuenten
con sistemas de medidas féciles de usar y entender, y que sean exactas a las

dimensiones reales de los productos.

- A pesar de que en el e-commerce el tiempo de entrega no pueda ser inmediato como en
el comercio tradicional, se podria reducir significativamente con las estrategias
adecuadas. De esta forma, los clientes no se veran limitados por esta variable cuando
decidan comprar por internet. Por otro lado, con el fin de incitar en aiin mas la compra
de productos por este medio, se podrian ofrecer compensaciones a los clientes en caso

de que la entrega sea mas demorada de lo prometido.

- Los descuentos son fundamentales para los consumidores al momento de decidir donde
realizar la compra, por lo cual, se recomienda que los productos ofrecidos por internet
continten teniendo precios mas bajos y promociones frecuentes que aquellos ofrecidos

en tiendas fisicas.
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- Con respecto al disefio de las paginas web, éstas deberian tener informacion detallada
y completa sobre los productos ofrecidos alli. Ademas, se deberia incitar a que los
compradores publiquen resefias del producto directamente en la pagina web para que
futuros clientes sientan confianza y los adquieran por este medio. Por otro lado, es
importante contar con codigos altamente efectivos en las paginas web, con el fin de que
sugieran a los clientes diferentes opciones asociadas a lo que estan buscando, pues asi
se obtendrian mayores ingresos por compras no planeadas.

- Por ultimo, dado que Facebook e Instagram son las redes sociales usadas con mayor
frecuencia en los habitantes del Valle de Aburrd entre los 38 y 53 afos, se recomienda
realizar actividades de mercadeo e interaccion con los consumidores para que
conozcan mas alla los beneficios que trae realizar compras online y se eliminen

completamente los mitos generados sobre esta actividad.
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7. ANEXO 1: ENCUESTA

Soy estudiante de Ultimo semestre de ingenieria administrativa de la Universidad EIA y me
encuentro realizando el trabajo de grado sobre compras por internet o e-commerce. Las
respuestas y resultados obtenidos en esta encuesta serdn completamente confidenciales y su
uso sera netamente académico. jMuchas gracias por su colaboracion!

1. Seleccione su género

Posibilidad de seleccionar una opcion

o Femenino
o Masculino

2. Pertenece usted a la generacién X (Nacié entre 1965 y 1980)

Posibilidad de seleccionar una opcion

o Si
o No

En caso de que la respuesta sea “No”, se termina la encuesta.

3. ¢Actualmente reside en el Valle de Aburra?
o Si
o No

En caso de que la respuesta sea “No”, se termina la encuesta.

4. ¢Ha comprado alguna vez por internet?

Posibilidad de seleccionar una opcion

o Si
o No
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Si la respuesta es “No”, continlie con la pregunta 10.

5. ¢Cuantas compras online ha realizado durante los ultimos seis meses?

Posibilidad de seleccionar una opcion

o 4 0 mas
o Menos de 4

6. ¢Cuanto dinero gasta en promedio cuando compra por internet?

Posibilidad de seleccionar una opcion

o Menos de $100.000

o Entre $100.000 y $200.000
o Entre $200.000 y $300.000
o Mas de $300.00

7. ¢Cudl dispositivo electrénico usa para comprar por internet?

o Celular
o Computador
o Tableta
o Otro, ¢cual?

8. ¢Qué lo motiva a realizar compras online?

Puede seleccionar hasta 2 opciones

1 Entrega a domicilio
[l Comodidad (No hay que trasladarse al punto de venta, filas, trafico, etc.)
[1 Promociones

[1 Precios

[] Otra ¢Cual?

9. ¢Qué tipo de productos suele comprar mas por internet?

Posibilidad de seleccionar una opcion
o Viajes
o Tecnologia
o Moda y accesorios
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o Productos para el hogar
o Alimentos

10. Cuél/es de las siguientes causas impiden que usted realice compras por internet?

Puede seleccionar hasta 2 opciones

Compartir informacion financiera

No poder ver el producto antes de comprarlo

Que no llegue el producto o se demore mucho en llegar
Complicado realizar cambios o usar la garantia

No ser atendido por un vendedor real

Que las tallas que ordeno sean incorrectas

Ninguna

Oftra ¢,Cual?

0 O R o O

11. ¢ Cuales considera usted que son los aspectos mas importante de una pagina web?

Puede seleccionar hasta 2 opciones

Que contenga opiniones (reviews) de otros compradores
Que incluya especificaciones de los productos

Que tenga fotos o videos de los productos

Que sea facil de navegar

Que no sea necesario registrarse para realizar la compra
Que tenga un disefio agradable

Que recomiende otras opciones de productos relacionados
Que la realizacién de la compra impliqgue pocos pasos

I Y O O

12. ¢ A quién le pides opiniones antes de realizar una compra?

Puede seleccionar hasta dos opciones

Amigos

Familia

Pareja

Comparieros de trabajo
Nadie

Oftra ¢,Cual?

N R O
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13.

¢, Cudles compras consultas con ellos?

Puede seleccionar hasta 2 opciones

N I O O O

o

O
O

15.

Mercado

Ropa/zapatos
Tecnologia

Elementos para el hogar
Educacion

Otra, ¢ Cual?

. ¢ Qué caracteristica deberia tener el e-commerce (comercio por internet) para que sea

mas atractivo y lo incite a comprar?

Posibilidad de seleccionar una opcion

Que inspire mas seguridad

Menor tiempo de entrega

Mayor facilidad en la devolucién de los productos o en el uso de la garantia de los
mismos

Menores precios

Otra, ¢.cual?

¢En qué péaginas web ha realizado o realizaria sus compras?

Puede seleccionar hasta 3 opciones

O 1 O

16.

Mercado libre

Tiendas colombianas de ropa/zapatos
Compaifiias de tiquetes aéreos y viajes
Amazon

Ebay

Aliexpress

Oftra, ¢, Cual?

¢,Cudl de los siguientes medios escuchas/ves con mayor frecuencia?

Posibilidad de seleccionar una opcion

O O O O O O

TV

Radio

Redes sociales
Periédico
Internet

Oftro, ¢, Cual?
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17. ¢ Qué le gusta hacer en su tiempo libre?

Puede seleccionar hasta 3 opciones

Hacer ejercicio
Cocinar

Ver peliculas o series
Salir con amigos
Hacer manualidades
Tocar instrumentos
Rumbear

Compartir con familia
Leer

Ir a cine

Oftro, ¢,Cual?

Y B I O

18. ¢,Cual articulo electrénico usa durante la mayor parte de su dia?

Posibilidad de seleccionar una opcion

Computador
Tableta
Televisor
Otro, ¢, Cual?

19. ¢, Cuédl de las siguientes redes sociales usas con mayor frecuencia?

Posibilidad de seleccionar una opcion

YouTube

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

No uso redes sociales
Otra, ¢, Cual?

O O O O O O O

20. ¢ Por qué te gusta la red social seleccionada en la pregunta anterior?
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Puede seleccionar hasta 3 opciones

[J Puedo actualizarme facil y rApidamente

[l Me divierto

[J Estoy en contacto con mis familiares y amigos
1 Encuentro informacion valiosa

[J Encuentro inspiracion

[J Aprendo y desarrollo nuevos conocimientos

21. ¢ Cudl es su ocupacion?

Posibilidad de seleccionar una opcion

o Empleado/a

o Amo/a de casa

o Trabajador/a independiente
o Desempleado/a
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