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RESUMEN

Este trabajo parte de la necesidad de conocer acerca de la estrategia omnicanal en el
mercado minorista colombiano, teniendo en cuenta que en esta era, con continuos avances
tecnoldgicos, el consumidor ha cambiado su proceso de compra y exige una experiencia
consistente, personalizada, y Unica. Los consumidores pueden estar en contacto con una
marca a través de dos 0 mas canales al mismo tiempo, y durante todo su proceso de compra
puede interactuar con ella diez 0 méas veces. Con el fin de entender mejor la situacion, se
realizaron entrevistas semiestructuradas y a profundidad a 16 consumidores de vestuario de
marcas de moda ubicadas en la ciudad, donde se identificaron cuatro etapas del proceso de
compra: busqueda, comparacién, compra y poscompra, relevantes en la experiencia
omnicanal. Ademas, por medio de varios conceptos abordados en esta investigacion de tipo
exploratorio, se identificd cualitativamente cuales son las caracteristicas y etapas de la
experiencia de compra del consumidor de vestuario en Medellin, cuales son los puntos de
contacto del consumidor con la marca y cuales son las particularidades del proceso de
decision de compra en un entorno omnicanal. Con los hallazgos, los comercios minoristas,
las areas de mercadeo y quienes estan a cargo de la entrega del servicio al usuario pueden
construir estrategias que contribuyan a ofrecer experiencias consistentes, coherentes y
Optimas para los distintos usuarios, que se traduzcan en mejores relaciones con el

consumidor, un excelente servicio y mayores ventas.

Palabras clave: omnicanal, experiencia de usuario, mapa de experiencia, puntos de

contacto, proceso de compra

ABSTRACT

This work starts from the need to know about the Omnichannel strategy in the Colombian
retail market, taking into account that in this era, with continuous technological advances,
the consumer has changed his purchasing process and demands a consistent, personalized,
and unique experience. Consumers can be in contact with a brand through two or more

channels at the same time, and throughout their purchase process they can interact with the



brand 10 or more times. In order to understand better the situation, semi-structured, and
detailed interviews were conducted with 16 fashion label consumers located in the city of
Medellin, where 4 stages of the purchase process were identified: search, comparison,
purchase and post purchase, all highly relevant to the omnichannel experience. In addition,
through various concepts addressed in this exploratory research, it was qualitatively
identified what are the characteristics and stages of the consumer’s experience of shopping
clothes in Medellin, what are the consumer’s points of contact with the brand, and what are
the particularities of the purchase decision process in an Omnichannel environment. Thanks
to the collected findings, retailers, marketing areas, and those in charge of delivering the
service to the user will be able to build strategies that contribute to give consistent, cohesive
and optimal experiences for different users, which translate into better consumer

relationships, an excellent service and increased sales.

Keywords: omnichannel, user experience, consumer, experience map, points of

contact, purchase process



1.

Introduccion

En una era como esta, inundada de avances tecnoldgicos donde hay celulares inteligentes,
computadores, correos electronicos, chats en linea, internet, redes sociales y mucho otros
mas, los consumidores se conectan con las compafiias a través de varios canales. Conocer
cudles son los que se usan y cuales son los adecuados para cada compariia es relevante para
ofrecer buen servicio, comunicacion y experiencia de usuario. Por esto, segiin Melero, Sese,
y Verhoef (2016), las tiendas fisicas tradicionales, las tiendas virtuales y los nuevos formatos
de tiendas con canales moviles que han implementado estas tecnologias y ampliado los
distintos puntos de contacto con los consumidores han transformado el proceso de compra,

sus expectativas y sus experiencias.

Para Brynjolfsson, Hu y Rahman (2013), por su parte, estos avances les permiten a los puntos
de venta minorista alcanzar nuevos consumidores y expandir sus mercados, lo que
incrementa su competitividad; por ejemplo, estos desarrollos han permitido que emerjan
nuevas tecnologias que fusionan la informacion fisica con el contenido del mundo en linea,
y viceversa, permitiendo asi la aparicion de un entorno omnicanal donde ya no hay barreras,
pues los consumidores reciben més informacion, en forma convergente, para facilitarles la

toma de decisiones de compra.

Euromonitor (2018) sefiala que una de las expectativas mas comunes de los consumidores en
la experiencia de compra es acceder a las marcas y a las ofertas que sean de su conveniencia,
a través de distintos dispositivos. En la actualidad, los usuarios de una marca pueden en
promedio interactuar con ella a través de diez canales posibles, y en cada uno pueden lucir
como personas diferentes. A partir de esto, Melero y otros (2016) plantean que si las empresas
no logran conciliar todos los puntos de contacto, como podrian generar entonces una
experiencia personalizada. Por ejemplo, el consumidor omnicanal puede buscar las
especificaciones de un producto en un dispositivo movil, comparar varias marcas minoristas,

elegir una, y luego comprarlo a través del sitio web menos costoso.



Frente a dicho entorno, Juaneda, Mosquera y Sierra (2016) afirman que los comercios han
optado por implementar una estrategia omnicanal, donde habilitan interacciones reales que
les permite a los clientes comprar a través de cualquier canal, cuando quieran y donde
quieran, entregando una Gnica, completa y consistente experiencia de compra gue rompa con
las barreras entre canales. Por lo tanto, de acuerdo con Mosquera, Olarte y Juaneda (2017),
la gestion omnicanal se convierte en un gran desafio para las marcas porque los clientes son
mas exigentes y esperan que las empresas les brinden una experiencia de compra superior

como consumidores.

De hecho, Agius (2018) expone que ya se tiene evidencia de la aplicacion de una estrategia
omnicanal implementada por grandes empresas del entretenimiento tales como Disney, que
dispuso aplicaciones para facilitar la experiencia en los parques. Por medio de estas
aplicaciones, desde el momento en que el usuario hace su reserva para la visita puede
gestionar el viaje, definir donde cenara y, si lo desea, obtener pases rapidos dentro de los
parques. Con esta aplicacién mdvil se pueden ver las atracciones y el tiempo promedio de
espera, y los pases cuentan con una banda magnética que funciona como la llave de
habitacion de hotel y tienen un dispositivo que almacena las fotos con los personajes de
Disney que logran que el visitante tenga una experiencia de visita Unica. Otras compafiias
tales como la aerolinea britanica Virgin Atlantic, el Banco de América, el minorista britanico
de ropa Oasis, el comercio de implementos deportivos REI Co-op, la empresa norteamericana
de café Starbucks, la cadena de restaurantes Chipotle y muchas otros mas han encontrado

que implementando la estrategia omnicanal les facilitan la vida a sus clientes.

Brynjolfsson y otros (2013) precisan que la estrategia omnicanal les brinda también a los
consumidores opciones de mas canales en los cuales pueden obtener informacion durante su
proceso de decision de compra, que puede ser determinada por la tienda fisica, la web, una
app movil o las redes sociales. Con esto los consumidores se van a beneficiar por la
competencia omnicanal. Verhoef, Kannan e Inman (2015) afirman que algunos de los
beneficios para los usuarios omnicanal incluyen brindar una conexion online y offline con

sus marcas preferidas a la mano, mayor agilidad en las compras, experiencias personalizadas,



2.

disponibilidad de tiempo para disfrutar en lo que quiera, seguridad, informacion completa y
muchos mas. Asi mismo, que para entregar esta experiencia y sus beneficios es indispensable
la administracion de los numerosos canales disponibles y los distintos puntos de contacto del

cliente, de tal manera que se optimice su vivencia de compra y el rendimiento en los canales.

Con la tecnologia, los consumidores han cambiado sus habitos y son mas exigentes con las
marcas, Yy su proceso de compra es distinto. En el caso especifico de Medellin, esta ciudad es
considerada la capital de la moda de Colombia; por lo tanto, de aqui surge la pregunta que le
da inicio a esta investigacion: ¢Cudles son las caracteristicas de la experiencia de compra

para consumidores de vestuario en un entorno omnicanal en Medellin?

La presente investigacion hace énfasis en el proposito de identificar las distintas
caracteristicas y etapas durante el proceso de compra, con el fin de obtener informacién
valiosa sobre lo que vive el consumidor y de entender y conocer cuéles son los distintos
canales y puntos de contacto en la compra de vestuario omnicanal. Asi mismo, con el fin de
entender mejor esas caracteristicas, se optd por llevar a cabo una investigacion cualitativa,
por medio de entrevistas personalizadas y semiestructuradas con las que se evaluaron y
exploraron las cuatro etapas definidas en el estudio: busqueda, comparacion, compra y
poscompra. Esto permitié recolectar informacion relevante acerca de estas etapas, para
disefiar un mapa de experiencia que ayudara a conocer y entender mejor el entorno omnicanal
de esta categoria, a describir las caracteristicas, puntos de contacto y sentimientos, y a
identificar qué tan atractivo les resultaba a las personas este tipo de experiencias

omnicanales.

Marco contextual



2. 1 Situacion de estudio

2.1.1 Contextos que originan la situacion en estudio

El incremento de las tecnologias de la informacion y del acceso a internet han generado en
los consumidores grandes cambios en la forma de comprar y de relacionarse con las marcas;
entender este cambio y adaptarse a él es un reto para las tiendas minoristas (Euromonitor,
2014). Este contexto les impone a los actores minoristas en diversas categorias verse a través
de distintos canales y puntos de contacto, y se convierte en una norma para los consumidores
gue esperan un viaje consistente y sin inconvenientes en su experiencia de compra (Melero
y otros, 2016).

Yurova, Rippé, Weisfeld-Spolter, Sussan y Arndt (2017) definen a este tipo de compradores
como omnishopperst. Melero y otros (2016) precisan que este tipo de compradores se
mueven libremente a través de los distintos canales fisicos y de las aplicaciones moviles o
digitales durante una misma transaccion. Segin Juaneda y otros (2016), estos nuevos
compradores desean usar sus propios dispositivos, para realizar busquedas, comparar
productos, pedir consejos o0 mirar alternativas mas baratas durante el proceso de compra, con

el propésito de recibir los beneficios ofrecidos por cada canal.

Verhoef y otros (2015) aclaran que la omnicanalidad es la sincronia de procesos y
tecnologias en todos los canales, con el fin de proporcionarles a los consumidores servicios
integrales, consistentes y mas confiables. En esta estrategia, segun Flaherty (2016), la
experiencia del usuario es mas dindmica e interconectada que antes, pues las interacciones
individuales con la marca, mas los cambios de un canal a otro, se convierten en un reto para
brindar una experiencia de usuario completa y consistente. Para Mosquera y otros (2017), la

omnicanalidad es una de las mas importantes revoluciones del comercio minorista en afios,

1 Omnishopper: comprador omnicanal. Persona que en una sola compra usa dos o mas canales.



que impacta una variedad de &reas tales como el mercadeo, las ventas, las comunicaciones y
los sistemas de informacion, entre otros, que invitan a repensar la vivencia de compra de los

consumidores, para hacerla méas consistente, conveniente y comprometida

2.1.2 Antecedentes de la situacion en estudio

Una decision de compra consiste en una serie de etapas que dan como resultado la seleccion
de un producto sobre otras opciones de la competencia. Segin Solomon (2008), las etapas de
la decision de compra estan compuestas por: (a) reconocimiento del problema; (b) busqueda
de la informacidn; (c) evaluacion de alternativas; y (d) seleccion del producto y resultados.
Entender como es la experiencia de estos procesos de decision en las etapas de busqueda,
evaluacion, seleccion y resultados en la estrategia omnicanal ayudara a conocer las

expectativas de los consumidores en el mercado de moda.

La estrategia omnicanal rompe las viejas barreras de geografia, y le da acceso a mas
informacion, lo que permite acumular caracteristicas y datos sobre los productos que el
consumidor desea comparar 0 comprar. estas situaciones, segun Brynjolfsson y otros (2013),
traen para los comercios minorista y distribuidores de la cadena una necesidad de repensar

las estrategias para ser competitivos y cumplir con las expectativas de los consumidores.

El portal Syndeca (2018) sefiala que uno de los minoristas mas exitosos en el contexto
internacional en aplicar la estrategia omnicanal es Nordstrom, empresa americana de ropa y
moda por departamentos, que desde el 2012 comenzo6 con la inclusion de aplicaciones
moviles, catalogos virtuales y busqueda de imagenes en dispositivos tactiles, logrando asi
entregar una mejor experiencia de compra y mejorar la relacién y satisfaccion de sus
consumidores. Esto a través de todos los canales de venta, como son la web, los dispositivos
moviles, las redes sociales y las tiendas fisicas. Por ejemplo, un 34% de los consumidores
que interactuaron con la aplicacion del catalogo digital de Nordstrom incrementaron un 1,64

el valor promedio de su pedido, comparado con la aplicacion digital anterior. A diferencia de



la anterior, la nueva aplicacion se diferencia en que es més intuitiva, méas facil de usar y méas
rapida, y permite hacer envios y devoluciones gratis todo el tiempo, comprar en linea zapatos,
ropa, joyas, vestidos y maquillaje, entre otros, y hacer las devoluciones en tienda o por correo

electronico, brindando asi una experiencia consistente y mejorada a sus consumidores.

Nordstrom también les permite a sus consumidores comprar articulos en Instagram y
encontrar articulos basados en los favoritos de Pinterest. Los articulos se muestran en una
cuadricula elegante de fotos donde el consumidor puede desplazar imagenes a su gusto y
agregarlas a su carrito de compras. De acuerdo con Loeb, (2018) esta iniciativa mantendra a
este minorista por delante de la competencia y hara que las compras omnicanal sean una
experiencia perfecta. Igualmente, segin Melero y otros (2016), un estudio de Oracle
evidencia que mas del 75% de los consumidores usa mas de dos canales para buscar,
investigar y comprar productos y servicios. Por ejemplo, Brynjolfsson y otros, indican que
en Estados Unidos més del 50% de propietarios de celular tienen smartphones, y méas del
70% de estos usan sus dispositivos para comparar la compra, un habito en comun que viene

en crecimiento a nivel mundial.

En Espafia, aunque la tienda fisica sigue siendo el principal punto de compra para el
consumidor, los canales de venta online crecen a muy buen ritmo. Una investigacion
efectuada en 2016 por PricewaterhouseCoopers (PwC, 2016), mostré que el 21,2% de las
ventas se realizaron bajo el canal online. Quienes compraron por este medio se caracterizaron
por ser principalmente mujeres entre 25 y 44 afios, pragmaticas y oportunistas. En un
ambiente mixto online y offline se encontr6 que el 18,4% de los encuestados son en su
mayoria hombres menores de 44 afios que exploraban diferentes alternativas y que efectuaron
un tipo de compra muy meditada. De acuerdo con los resultados, se puede identificar que en
Esparfia la omnicanalidad ya supone el 18,4% de las compras del sector; ademas, que el gasto

medio de las compras online y offline es dos a tres veces superior al de la tienda fisica.

En dicha investigacion se observaron también otros habitos de compra destacables; por

ejemplo, en el 2015 el 49% de las personas encuestadas hizo bdsquedas online para
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informarse sobre el producto; el 23% localizo tiendas con su teléfono inteligente; el 49%
compar0 precios con otros productos competidores; y el 25% canjed cupones promocionales.
Se puede afirmar entonces que los dispositivos maéviles han facilitado el uso de la tecnologia
en el proceso de precompra, abriendo nuevas oportunidades para las marcas en la interaccién

con el consumidor y, principalmente, con los millennials.

En Colombia varios sectores han comenzado a identificar estos cambios, y en el sector de la
moda se observan conferencias donde se resalta que despertar emociones y ofrecer
experiencias pueden marcar la diferencia a la hora de vender. Por ejemplo, el director dela
compafiia de venta minorista Jos de Vries, Alexis Mavrommatis, en la revista Gastometria
de enero de 2016 (Inexmoda, 2016), destaca que las tiendas fisicas no van a desaparecer, sino
que se transforman para ser parte de una estrategia omnicanal, que busca una experiencia
global, en las que se ofrecen momentos memorables y personalizados, con tiendas tematicas
y cambiantes donde el cliente pueda participar; es decir, que pueda involucrarse para

fortalecer su lealtad e incrementar las ventas.

De acuerdo con el informe anual del Dane de 2017, el sector de la industria de la moda en
Colombia tiene una participacion del 3,2% en el PIB, emplea el 10,3% de las personas de la
industria manufacturera (Dane, 2017). Asi mismo, sefiala que cada colombiano gasta en

moda el 5,73% de su ingreso mensual.

Luz Adriana Naranjo, directora de transformacion de Inexmoda afirma (Dinero, 2018):
Medellin es la capital de la moda, las principales fuerzas que mueven el mercado de
la moda es todo el tema de modelo de negocio, no es suficiente con vender un muy
buen producto, sino que es necesario entender como le genero mayor valor al cliente,
en términos de cdmo le llevo el producto, como le facilito la compra. Lo segundo es
el tema de retail, retail visto desde la comunicacién, generacion de experiencias, y
desde la comercializacién en los distintos formatos de venta que facilitan esa compra,
pero que también generan conexiones emocionales, recordando que el 90% de lo que
compramos lo hacemos por emocién no mirando temas de precio y calidad, sino que

necesitamos que se conecte con nuestro corazén; lo tercero es el tema de tecnologia,
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donde hay grandes posibilidades de transformacion de la industria como son el tema
de tecnologia vestible, impresién 3D, aplicaciones mdviles, realidad virtual y
aumentada, y finalmente hay un tema de sostenibilidad , econdmica, ambiental y

social.

Gao y Yang (2015) manifiestan que aunque el vestuario ha sido considerado el tipo de
producto menos probable para ser vendido online, dado que los consumidores no pueden
evaluarlo y sentirlo fisicamente. Sin embargo, segun cifras de Euromonitor (2019), resulta
sorprendente observar que es el segmento que mas vendi6 en Colombia durante el 2018, con
una cifra de $1.246 mil millones, que representan un peso del 12,6% en la venta minorista
online, y desde 2013 ostenta el primer lugar en ventas. De acuerdo con Gao y Yang (2015),
este mercado, impulsado por las necesidades de los consumidores, los avances en la
produccion, las tecnologias de informacion y el incremento en la competitividad, convierte

la estrategia omnicanal en la mas popular para esta industria en el siglo 21.

Grupo Exito, uno de los canales grandes del comercio minorista en Colombia, implementd
su estrategia omnicanal desde el 2014, en la que el cliente siempre esta en el centro como
méaximo director de toda decision de compra. Esta estrategia integra todos los canales de
venta para que los consumidores cuenten con mas alternativas para adquirir los productos,
en el momento, el lugar y el medio en el que prefieran; ademas, ofrece servicios diferentes,
y en algunos casos exclusivos, y hoy cuenta con compra online, puntos de entrega en
almacén, marketplace, catalogos digitales, géndolas virtuales y domicilio sin filas (Grupo
Exito, 2014). También cuenta con una tienda de marca de ropa propia en el centro comercial
Viva Envigado, y con otros centros comerciales de conveniencia, y ha presentado sus nuevos

formatos wow.

El formato wow nacié luego de meses de investigacion de mercados, referenciaciones
nacionales e internacionales y talleres con consumidores, y de actividades creativas con
empleados, proveedores y directivos (Grupo Exito, 2018). Todo esto con el fin de fortalecer

el foco en los clientes y de ir més alla de sus expectativas, los clientes, quienes demandan y

12



disfrutan de ser atendidos rapido y bien, utilizan sus dispositivos electrénicos y esperan que
ir a mercar sea una experiencia. El lugar también cuenta con una zona de coworking, wifi
gratuito, turneros para agilizar los pagos y compras, una estacion de carga de celular con
lector de huella digital, secciones de mercado con alimentacion saludable, asesoria
especializada en electrodigital, lo Gltimo en tendencias de gaming, maquinas de reciclaje de
plastico, zona de parqueo de bicicletas, una tienda dermoestética y muchos espacios pensados

para mejorar la experiencia.

Para el 2019, el director ejecutivo de Inexmoda Carlos Eduardo Botero Hoyos eligi6 esta
tienda para hacer el que se denominé primer tour del retail Inexmoda en Medellin (Grupo
Exito, 2019), que hizo parte de la edicion 31 de Colombiatex de las Américas, en el cual se
les dio a conocer a los visitantes el funcionamiento del negocio #ModaExito, la tienda

exclusiva de marca propia y las innovaciones del Exito wow.

Al respecto, Carlos Botero indica (Grupo Exito):
Ademas de los negocios y las tendencias, Colombiatex de las Américas se ha
consolidado internacionalmente como el punto de partida en el que los empresarios
se pueden actualizar y conocer las buenas préacticas de nuestra industria nacional. Por
esta razon, desde Inexmoda invitamos a estos compradores internacionales a realizar
un tour y conocer, en el marco de nuestra feria, el caso del Grupo Exito y su estrategia

de omnicanalidad.

2.2 Marco de referencia conceptual
2.2.1 Omnicanalidad
En principio se hace necesario dejar claro el concepto omnicanal, el cual es bastante reciente

a nivel mundial; como lo mencionan Beck y Rygl (2015), se trata de un concepto que no es

tan claro debido a que, para hacer referencia al mismo, en la literatura se usan indistintamente
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términos tales como multicanal, canales cruzados y omnicanal. Mientras el primero se refiere
a tener presencia en distintos canales que trabajan por separado, en el Gltimo, estos trabajan

juntos.

Omnis es una palabra del latin que significa “todo” o “universal”. Por lo tanto, omnicanal
significa “todos los canales juntos”. Multus, por su parte, viene del latin “multiples”,
“muchos” o “mucho”. Por tanto, “multicanal” quiere decir muchos canales por separado
(Lazaris, Vrechopoulos, Fraidaki y Doukidis, 2014). La multicanalidad se refiere a usar
maltiples canales para vender o conectar, pero cada uno retiene su identidad. En esta
estrategia, los consumidores estdn mas interesados en escoger el canal mas eficiente para
comprar (Kim & Lee, 2008). Canales cruzados se refiere a usar diferentes canales para
completar la compra; en esta estrategia los consumidores se mueven a través de los canales
con facilidad. Por ejemplo, pueden usar un canal digital para obtener informacion y evaluar
productos, y luego cambiar a otro para finalizar la compra (Chiu, Hsieh, Roan, Tseng &
Hsieh, 2011).

En la omnicanalidad los canales agrupados se gestionan en el cliente, y la percepcion de
interaccion no es con el canal sino con la marca (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Entre la
experiencia digital y el lugar fisico no hay diferencia ni en los productos ni en los precios ni
en ningun otro aspecto, lo que denota ubicuidad en la experiencia de compra para los
consumidores que puedan usar varios canales y dispositivos moviles (ThoughtWorks, 2011).
La omnicanalidad se puede definir como la estrategia de administracion del ciclo de vida
durante el tiempo de interaccién con los clientes, en el que los compradores interactdan con
la marca a través de diferentes dispositivos y canales. Por lo tanto, todos los puntos de
contacto deben integrarse para proporcionar una experiencia de compra perfecta y completa,

independiente del canal que usen (Juaneda y otros, 2016).
En el entorno omnicanal, durante la experiencia de compra los clientes pueden combinar

diferentes canales online y puntos de contacto con los canales fisicos, cambiando asi el como

son atendidos antes, durante y después del proceso (Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patricio,
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Voss y Lemon, 2015). Las caracteristicas dominantes del fendmeno omnicanal consisten en
que la estrategia esta centrada en el cliente y en la vivencia de compra, con el objetivo de
ofrecerle al consumidor una experiencia holistica en la que emergen varios puntos de
contacto, de modo que le permiten usar el mejor canal para él, en cualquier etapa del viaje en

la que se encuentre (Juaneda y otros, 2016).

2.2.2: Proceso compra omnicanal

En el dia a dia los consumidores reciben gran cantidad de informacion en la que se ven
precisados a tomar decisiones y a elegir. EI consumidor tiene un sinnimero de opciones, que
en ocasiones llegan incluso a resultarle contraproducentes debido a que hay una amplia oferta
de productos y servicios, lo que puede dificultar la eleccion de forma racional. Algunas
decisiones de compra requieren mayor esfuerzo y atencién —por ejemplo un apartamento—,
mientras en otras la decision es casi automatica —por ejemplo la eleccion de una gaseosa—.
Lo cierto es que actualmente hay innumerables opciones, y si las personas quieren comparar
todas las posibilidades y elegir el mejor producto requieren hacer un mayor esfuerzo, lo que
puede agotar la energia psicologica y disminuir la capacidad para tomar decisiones
inteligentes, e inclusive la de no comprar (Solomon, 2008; Scwhartz, 2015). En este siglo es
cuando mas posibilidades de eleccion se han tenido en cuanto a la amplitud de productos y
servicios. Por ejemplo, si una persona de clase media entra a un supermercado se puede
encontrar 30.000 ofertas de productos; solo en ese recorrido se puede hacer una idea de la

abundancia de opciones con las que se encuentra (Schwartz, 2005).

Con la implementacién y el acceso de nuevas tecnologias, algunas personas han comenzado
a usarlas como herramientas para facilitar y tomar decisiones en las etapas de busqueda de
informacion antes, durante y después de la compra (Juaneda y otros, 2016). Los habitos de
compra y las expectativas cambiaron debido al incremento del uso de estas tecnologias en
comercios minoristas y usuarios. Ahora los consumidores pueden acceder a mas informacion,
conocen mas de su compra que los vendedores y perciben que tienen mayor control de su

experiencia (Rippé, Weistfeld-Spolter, Yurova y Sussan, 2015). Las herramientas
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tecnoldgicas les brindan a las personas la oportunidad de investigar productos y servicios,
comparar precios, escribir comentarios sobre estos y conectarlos con los comercios en todo
momento. Esta herramienta les dio el poder de comprar en cualquier momento y en cualquier
lugar (Singh, 2017). Una de las etapas méas impactadas con el uso de herramientas maviles,
la creacion de nuevos comercios electronicos y todo el boom tecnoldgico es la basqueda de
informacion. Las personas en lugar de visitar una tienda para obtener informacion sobre un
producto o llamar a la linea de servicio pueden acceder directamente a otros canales
informativos desde una tableta, un computador o un teléfono inteligente, para evaluar y

comparar los productos que les interesan (Schiffman y Wisenblit, 2015).

Luego se presenta la evaluacion de las alternativas encontradas, que se lleva a cabo con base
en las expectativas y criterios individuales (Schiffman y Wisenblit, 2015). No obstante, hoy
las herramientas tecnoldgicas permiten hacer comparaciones en simultanea. Inclusive en el
interior de los negocios fisicos, los comercios que cuenten con opciones que faciliten la
comparacion pueden inclinar la balanza ya sea hacia el cierre del negocio o hacia cederle la
oportunidad a la competencia (Google, 2017). Entregarles a los usuarios informacion mas
acertada respecto a los articulos de compra y a su disposicion en tienda les permite a los
puntos de venta minorista atraer a personas que de otro modo solo hubieran buscado
productos en linea o fisicamente. La capacidad de busqueda mejorada es especialmente (til
con productos que no siempre estan disponibles en los puntos de venta locales —por ejemplo,
la ropa—. Asi, pues, el éxito de la estrategia que se vaya a elegir depende del bien o servicio,
del nivel de demanda y del tipo de consumidor que se quiera alcanzar (Brynjolfsson y otros,
2013).

Cuando toda la informacion ha sido recolectada y evaluada, el consumidor decide el producto
0 servicio que quiere comprar y, de acuerdo con sus necesidades, recibe la entrega directa en
su casa, su trabajo, en un casillero de recogidas o en la tienda, o desde donde la estrategia
omnicanal se lo permita. Tan importante como las mencionadas etapas, esta la posterior a la
compra, donde el consumidor puede evaluar su experiencia y su nivel de satisfaccién y usa

el producto elegido. En esta etapa la variedad de canales les permite a los consumidores
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conectarse con las empresas de distintas maneras. La respuesta y opciones que estas les

brinden pueden mejorar la fidelidad de las personas con ese comercio minorista.

2.2.3 Experiencia de usuario omnicanal

De acuerdo con Norman & Nielsen (1998), la experiencia del usuario omnicanal abarca todos
los aspectos de su interaccion final con la empresa, con sus servicios y con sus productos.
Dichos autores, expertos en experiencia de usuario, enfatizan en que lo primero que se
necesita para que la experiencia sea ejemplar es satisfacer sin problemas ni molestias las
necesidades reales del cliente, y que también requiere que la persona perciba elegancia y
simplicidad al usar los productos; ademas, agregan, debe haber una combinacion perfecta de
los servicios de todas las areas de la empresa, que incluyen ingenieria, marketing, disefio
gréafico, industrial, tecnologia, abastecimiento, logistica y comercial; es decir, que toda la

compafiia es la encargada de entregar una buena experiencia.

Conscientes de que la vivencia de compra del usuario debe ser congruente, superior y
coherente, la administracion omnicanal se convierte en un reto para las marcas, porque los
consumidores ahora demandan y esperan que las compafiias les entreguen una experiencia
Unica de compra. Con la proliferacion de tecnologias moviles y de redes sociales, detectar la
forma en que compran los consumidores ha sido mas complicado. Por ejemplo, el uso
simultaneo de diferentes canales de comunicacion esta facilitando el surgimiento de nuevos
comportamientos, tales como el showrooming y el webrooming (Mosquera y otros, 2017). El
showrooming es la practica en la cual los consumidores visitan las tiendas fisicas solo para
examinar un articulo en persona, y luego ordenarlo en linea (Euromonitor, 2014); por el
contrario, el webrooming es la practica en la cual las personas inician la busqueda en linea y

luego deciden comprar en la tienda (Euromonitor, 2014).
Segun la experiencia que haya tenido una persona en un canal comprando una marca, la

seleccién para la siguiente compra se vincula con la experiencia anterior; por lo tanto, la

incidencia de la marca para generarle al consumidor una experiencia omnicanal va a ser muy
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importante. Los consumidores omnicanal se sirven de las nuevas tecnologias para buscar
informacion, exponer opiniones, explicar experiencias, hacer compras y hablar con la marca
(Juaneda y otros, 2016).

Un ejemplo de empresa omnicanal es Macy’s, punto de venta minorista que ofrece wifi gratis
en sus tiendas para que los consumidores puedan escanear el codigo QR de los productos y
puedan ver online sus especificaciones y sus precios, y videos exclusivos con contenido de
tendencias de moda y consejos para la compra (Brynjolfsson y otros, 2013). Los usuarios
ahora disponen de los medios para tener experiencias optimas, personalizadas y agradables,
y estan empezando a esperar esto.

Segun Kim Flaherty (2016), experta en experiencia de usuario, con estas nuevas capacidades
a su alcance los clientes ya no se limitan a canales predeterminados y a formas de interactuar,
sino que tomaron el control de su experiencia y quieren realizar una transicién fluida de un
dispositivo a otro e interactuar con organizaciones en muchos canales a medida que
completan tareas. Para Flaherty la investigacion tiene en cuenta los siguientes cinco
componentes que expone para crear una experiencia omnicanal exitosa: primero, debe ser
consistente; es decir, que proporcione coherencia y familiaridad en todos los canales.
Segundo, debe ser Gptima; o sea, que se adapte a todos los canales y contextos de uso.
Tercero, debe ser transparente, buscando hacer las transiciones de canal lo mas sencillas
posible, y ayudarles a los consumidores a continuar donde hayan quedado cuando cambian
de un canal al otro. Cuarto, debe ser coordinada, para que los consumidores a través de sus
viajes individuales tengan interacciones con mensajes personalizados y en el momento
adecuado. Quinto, debe ser colaborativa; es decir, que el recorrido del cliente sea

enriquecido, para que este pueda aprovechar todos los canales al mismo tiempo.

2.2.4 Servicios

Tradicionalmente el mercadeo se regia por una vision dominante de intercambio, que situaba

al producto en el centro. Era un modelo de bienes tangibles, muy industrial, estatico y
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meramente transaccional, donde habia un principio y un fin. A partir del 2004, Vargo y Lusch
(2004) plantean una légica diferente, no enfocada a los bienes sino al servicio. Esta logica
esta centrada en el intercambio de habilidades y conocimientos, donde las compafiias buscan
entregar mejores proposiciones de valor que los competidores, por medio de la colaboracion
y el aprendizaje con los consumidores y de ser adaptativas en cuanto a las necesidades
individuales y dinamicas de aquellos; es decir, esta nueva légica se enfoca en el consumidor,
lo favorece, lo ubica en el centro y lo concibe como un coproductor del servicio, donde las
habilidades y el conocimiento del individuo son la fuente principal de ventaja competitiva.

Por tanto, el valor esta definido por la cocreacién con el consumidor.

Con este nuevo enfoque de la l6gica dominante del servicio, a las cuatro P se les incorpora
una quinta, la P de personas, pues conlleva el que al interior de las compafiias se administre
de forma eficiente el recurso humano, entendido ahora como un activo que puede convertirse
en diferenciador en cualquier organizacion, a traves de la identificacion y el desarrollo de sus
competencias, sus actitudes, su compromiso, su entrenamiento, su capacidad de trabajo en
equipo, su contacto con el cliente, etc., lo cual es un factor fundamental en la prestacion del
servicio. Los consumidores ya no compran bienes ni servicios, sino soluciones a sus
problemas o necesidades; ademas del producto central, incluyen servicios adicionales que le
agregan valor a la oferta, tales como informacién, atencion personalizada, manejo de

inconvenientes, o que destruyen valor si son ejecutados de manera deficiente (Puente, 2005).

Para la presente investigacion se abordara el concepto desde la perspectiva del consumidor,
donde el servicio es la combinacion de la experiencia del cliente y de su percepcién del
resultado del servicio. Como lo mencionan Gupta, Lehmann y Stuart (2004), la caracteristica
dominante del fendmeno omnicanal minorista es que la estrategia esta centrada en el
consumidor y en su experiencia de compra, con la intencién de ofrecerle una vivencia
holistica. Desde la logica dominante del servicio, las habilidades y conocimientos de los
empleados y de los consumidores juegan un papel muy importante en la cocreacion de valor,
porque en la interaccion con el cliente se crea una comunicacion continua, para descubrir sus

necesidades y contribuir a las soluciones, y donde cada intercambio de servicio es una
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experiencia diferente y Unica y hay una satisfaccion total. Todo esto solo es posible a través
del acceso a la informacion instantdnea, por medio de herramientas tecnoldgicas que
permiten que todos los canales hablen el mismo lenguaje y, sin importar el dispositivo que

se utilice, todo esté en sincronia; es decir, que haya una integracién de todos los recursos.

Para tener una buena experiencia de servicios omnicanal, definitivamente se hace necesario
conocer al cliente, establecer un vinculo con él, saber cual es su dolor, su necesidad, hablar
en un mismo lenguaje. Ofrecerle la mejor experiencia al usuario no solo se refiere a manejar
un inventario, a que los empleados estén muy capacitados o a que la empresa tenga un buen
ancho de banda en su infraestructura de red; se hace necesario replantear todo el modelo de
negocio, pues en la Era Digital el consumidor siempre estd informado y tiene muchas
opciones de compra online-offline, de modo que es necesario establecer una ventaja
competitiva. Si nos enfocamos en el consumidor, como lo confirma Euromonitor (2018), las
personas esperan consistencia en los servicios ofrecidos por cada uno de los comercios
minoristas; por ejemplo, que una devolucidn no necesariamente se tenga que hacer a través
del canal en el cual fue comprado el producto, que el precio de un producto no varie
significativamente segun donde se escoge comprarlo, que no importe dénde comience el
proceso de compra, que puedan visualizar el inventario, son caracteristicas fundamentales
para un experiencia consistente. y que la persona pueda visualizar el inventario es

fundamental para entregar la consistencia que desean.

3. Metodologia

En cuanto a la metodologia, se desarrollo una investigacion con enfoque cualitativo, porque
esta permite estudiar la realidad de un fenémeno en su propio contexto y ayuda a conocer lo
que piensan los consumidores con respecto al tema, para asi tratar de entender los factores

que afectan la conducta de los individuos (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014). También
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tiene un enfoque inductivo, porque analiza multiples realidades subjetivas, y consigue
profundidad de significados, amplitud, riqueza interpretativa y contextualiza el fendmeno
(Hernéndez y otros, 2014). El alcance es de tipo exploratorio y descriptivo: exploratorio, por
tratarse de un tema en el cual se precisan aspectos de la experiencia del usuario que no se
reflejan de forma muy detallada en la literatura analizada, y porque se conoce poco en el
ambito estudiado. Por tanto, los resultados permiten hacer un acercamiento al asunto de
estudio; también es un método méas moldeable, que ayuda a identificar variables con el fin de
abrirles paso a nuevas investigaciones (Carballo, 2013). La naturaleza descriptiva obedece a
que busca describir con detalle un fenémeno; por lo tanto, se especifican sus propiedades,
sus caracteristicas, y rasgos importantes de los perfiles de personas, grupos, objetos o

comunidades que se sometieron al analisis (Carballo, 2013; Hernandez y otros, 2014).

Los participantes fueron 16 jovenes entre 23 y 37 afios de edad. Por conveniencia se
incluyeron personas de los estratos socioeconémicos 2, 3 y 4, que tienen una renta entre baja
y media, y que cumplian con los siguientes criterios: en los Ultimos seis meses compraron
vestuario en un mismo punto de venta minorista, y para el efecto usaron dos o mas canales
durante su proceso de compra. La muestra se dividio en dos grupos heterogéneos, y estos a
su vez en categorias mas pequefias, puesto que estos subgrupos tienen caracteristicas
diferentes. Se escogié un rango equitativo de hombres y mujeres, por rangos de edad: el
primero, de 23 a 29 afios, con personas que son usuarias de redes sociales y nacieron con la

tecnologia; el segundo, de 30 a 37 afios, con personas del entorno online con sentido.

La tabla 1 a continuacion presenta el criterio para seleccionar a los participantes, similar al
usado por Ceballos y Bejarano (2018), que se basa en el género, la edad, y el estrato
socioecondmico. La convocatoria de personas para la investigacion se llevo a cabo en 2019,
durante los meses de abril y mayo, a través de redes sociales y de contactos personales. Con
los datos recolectados se hicieron llamadas telefonicas para informar de la finalidad de la
entrevista, para identificar que si hubieran realizado una compra de vestuario en los Gltimos

seis meses, que en esta compra hubieran usado dos o mas canales y cumplieran con los
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requisitos de las variables edad, género y estrato elegidos, para luego acordar el lugar y la

fecha de la entrevista.

Tabla 1. Clasificacion de los participantes para la investigacion de campo

Grupo de Mujer Hombre Total
Edad Estrato Estrato
2y3 4 2y3 4
23a?29 2 2 2 2 8
30 a 37 2 2 2 2 8
Total 4 4 4 4 16
participantes

Fuente: elaboracién propia.

Para recolectar los datos se adelantaron entrevistas semiestructuradas y abiertas, con una
seleccién de preguntas previamente preparadas, mediante un guion seguido de forma
ordenada y dirigido por el entrevistador, quien no podia hacer comentarios ni dar su punto
de vista (Martin-Crespo y Salamanca, 2007). La recoleccion consistio en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes, conocer sus emociones, su experiencia y
otros aspectos mas bien subjetivos (Hernandez y otros, 2014). De esta manera se logré tener

un didlogo directo, espontaneo e intensivo con la persona.

Las entrevistas se desarrollaron con base en las fases que siguen los consumidores en la
decision de compra de vestuario, y que se ven impactadas en el entorno omnicanal, lo cual
implica un orden que se puede categorizar en las cuatro etapas elegidas para la investigacion,
que son: busqueda, comparacion, compra y poscompra. Cada entrevista duro entre 25 y 40
minutos, donde inicialmente se conocid quién era la persona, sus gustos y pasiones, y luego
esta se abordd teniendo en cuenta las cuatro etapas de las distintas caracteristicas de la
experiencia. Posteriormente, las respuestas se transcribieron en Excel y se construyd una

matriz con las cuatro etapas analizadas, ademas de un perfil del entrevistado, y del grado de
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atractividad de la experiencia de compra. En la matriz se resaltaron las preguntas y las
categorias que ayudan a entender mejor la experiencia del usuario. Con esta informacion se
construyd un mapa de experiencia, que sirve como herramienta de analisis porque ilustra la
experiencia holistica de las personas, desde lo que sienten y piensan; permite evaluar la
situacion actual de compra desde los ojos del cliente, e identificar las interacciones positivas,
para fortalecer, y las negativas, para intervenir; descubre los elementos en el proceso
completo, y detecta los canales que les ofrecen mayor valor a los usuarios; ademas, es una
gran fuente de informacidn para implementar estrategias centradas en el usuario, tales como
la omnicanal (Liedtka, 2014). Un mapa de usuario es también el proceso de extremo a
extremo por el que pasa un cliente para completar una tarea a lo largo del tiempo. En este
proceso puede usar multiples dispositivos y canales de interaccion. Por ejemplo, aplicaciones
web, PC de escritorio 0 moviles, correo electronico, chats en linea, redes sociales, mensajes

de texto y teléfonos, entre otros (Flaherty, 2016).

4. Analisis de resultados

Los resultados se presentan en un journey map, porque permite capturar y analizar
graficamente las distintas interacciones de las personas en la experiencia de compra
omnicanal; igualmente, ayuda a comprender y facilita la interpretacion de las distintas
impresiones y sensaciones que experimentan los consumidores; identifica cuéles son los
puntos de contacto mas comunes e importantes con las marcas de vestuario, y los
pensamientos y sentimientos de quienes fueron entrevistados. Adicional, son expuestos en
cuatro secciones que describen las caracteristicas de las etapas investigadas, distingue cuél
es la atractividad, las percepciones y las preferencias de las personas frente a la experiencia
de compra de vestuario en un entorno omnicanal, respondiendo de esta manera al objetivo

del trabajo, segun se aprecia a continuacion en la figura 1.
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Etapas

Puntos de contacto

Mapa de experiencias

Busqueda Comparacion Compra Poscompra
Online Fisico Online Fisico Online Fisico Online Fisico
Puntos de venta minorista de la . Puntos de venta minorista de la . Puntos de venta minorista de . Puntos de venta minorista de la
Pagina web Péagina web Correo electronico
marca marca la marca marca
Tiendas por departamento Google Tiendas por departamento WhatsApp o Tiendas por departamento Pagina web Tiendas por departamento
Supermercados Foros y chats en redes Supermercados Supermercados WhatsApp g Supermercados
Almacén multimarca Instagram ] Almacen multimarca Almacén multimarca Chat en linea Almacén multimarca
Revistas Facebook (] Revistas Instagram
Pinterest @ Facebook o

App de la marca

Mensaje de texto

App de la marca

\WhatsApp [

"Visualizo lo que quiero comprar,
y puedo ver todas las opciones
que hay".

"Puedo interactuar y
preguntarle a un asesor".

"Digitalmente es mas facil
comparar los precios".

"Fisicamente es dificil, yo salir con
una camisa de un local, llegar al
otro y mirar cuél es la mejor, no,
entonces trato de comparar en los
medios digitales”.

"Puedo comprar cuando quiera y
desde donde quiera".

"Quiero ver y tocar el
producto”.

"Es muy rapida la comunicacion, uno

siente una conversacion directa con la
marca, en lo que la tienda fisica no es|
posible”.

"Si presento algin problema uso
el canal fisico, voy a la tienda de
la marca".

"Miro si hay disponibilidad en la
tienda mas cercana por temas
de movilidad".

"Hay muchas personas, y qué
pereza".

"Puedo filtrar por colores, tipo de
prenda y talla".

"Es mas real porque t0 en internet
siempre te vas a hacer una idea,
pero no siempre es exactamente
igual".

"Encuentro mejores descuentos y
promociones".

"Quiero probarme la prenda
o el accesorio”.

"No esta bien hecho, pero solo la
comparto cuando son experiencias
negativas, solamente".

"Para un cambio o garantia lo
primero que dicen es que tienes
que ir a la tienda".

nsamientos

"En una simple inspeccion visual
uno es capaz de recorrer la
tienda en mucho menos tiempo".

"Uno puede ver de primera
mano las prendas".

"Las mismas tallas no son de las mismas medidas en todas las marcas,
entonces vos no podés comparar una talla M de una marca X con una

talla M de la marca Y. A no ser que
marcas".

ya seas cliente de una de esas dos

"Compro online si es una marca
conocida, porque ya conozco
mas o menos el tallaje, los
estilos, sé que me queda bien y
el margen de error es mas bajito
que con otras marcas".

"Quiero la prenda ya".

"Cuando te llega el paquete, como es
correo certificado, ti firmas y te dicen,
ah, listo, ya sabemos que te llegd
calificanos, y te dan la opcion y te
mandan como mensaje o una
notificacion en el celular y cinco
estrellas, una foto y una resefia”.

"Hay alguien que me da la cara y|
me ayuda".

"Puede ser que las paginas sean
falsas, entonces prefiero hablar
directamente con la tienda
fisica”.

"Busco fisicamente si estoy en
un centro comercial y tengo
una necesida puntual".

"Tiene informacion mas especifica
y detallada".

"Ojala llegue rapido y sea lo que
yo esperaba, y que me quede tal
'y como lo muestra la foto".

"Tengo que medirmelo para
no perder la compra”.

"Se vuelve a veces molesto por el
correo, porque lo llenan y lo llenan,
entonces a uno le toca como borrar y
borrar, entonces imaginese si le
mandan a uno mensajes y lo llaman".

"No tienes la presion del
vendedor, entonces uno puede
entrar a foros, leer comentarios
de ropa y de como se puede
usar"

"Online me da muchas referencias
de productos y me permite
acercarme mas a las
caracteristicas del producto”.

"En este pais no uso compras por
tarjeta y por medios de internet
por inseguridad".

"Uno como quiere que la marca esté
atenta, como que te quiera respaldar
lo que hiciste".

"El stock que ti manejas en una
tienda fisica no se alcanza a
igualar con una tienda virtual".

"Comparé precios y eran distintos, me dijeron que eran dos plataformas

totaimente diferentes, entonces eso

misma marca deberian tener precios

no tiene logica porque si son la
iguales".

"Quiero algo, pero puedo esperar"|

Sentimientos

Curioso = Desmotivacion Decepcion Desconfianza s Molestia Alegria A Tranquilidad =
Confusion (] Tristeza B Expectativa & Temor = Satisfaccion = Molestia ® Satisfaccion &
Ansiedad = Confianza = Desconfianza Miedo = Alegria =] Entusiasmo & Seguridad G
Entusiasmo & Asombrado Incertidumbre @ Tranquilidad - Nerviosismo Ansiedad t
Impaciencia &= Aburrimiento L} T ili = Confianza d Desconfianza =
Aburricién-tristeza ol Felicidad &% Satisfaccion ‘& Seguridad ™
Asombrado (+) &

Figura 1. Mapa de experiencia de compra omnicanal de vestuario
Fuente: elaboracion propia.




Como lo indican Melero y otros (2016), el mapa identifica que las personas inician su compra
en cualquier lugar, en cualquier momento y desde cualquier canal, y que sus expectativas son
altas, porque si es una compafia la que ofrece tantas alternativas, debe entregar la misma
atencion, comunicacion, informacion de productos, inventarios y garantias; en fin, una
experiencia completa durante toda la transaccion. Sin embargo, hoy las personas estan
confundidas e inconformes y sienten que no hay transparencia, porque en muchas ocasiones
una misma marca entrega una atencion diferente en las distintas plataformas que tiene, segun
lo dice una de las entrevistadas: “Los precios no eran iguales, cuando fui a reclamar me
dijeron que eran dos plataformas totalmente diferentes, entonces eso no tiene légica porque
si son la misma marca deberian tener precios iguales” (mujer, rango de 30 a 37 afios); es
decir, como lo confirman Piotrowicz y Cuthbertson (2014) y Flaherty (2016), las personas
esperan que las marcas gestionen agrupadamente todos los canales que ponen a su
disposicion para la compra, porque quieren tener experiencias Optimas, agradables,
unificadas y personalizadas, donde se perciba que la interaccién es con la marca y no con el

canal.

Es evidente que las compras desde un entorno omnicanal no son lineales en las cuatro etapas
investigadas y que las personas estan cada vez més informadas e interactian con varios
canales simultaneamente; por ejemplo, en la busqueda y comparacion, los consumidores
consultan en varias paginas web, redes sociales, foros, van al punto fisico para sentir la
textura de la prenda, medirsela. En general, reconocen los atributos del producto, relacionan
precio-calidad, estan atentos a descuentos y promociones, y la decisién de compra, guiada
por los gustos, las emociones y el canal que méas beneficios les genere en el momento, eligen

la prenda y el lugar donde la van a comprar.

La mayoria de los consumidores experimentan diferentes tipos de sentimientos al pasar por
las cuatro etapas de compra investigadas. Uno de los primeros sentimientos por los que
atraviesan es la confusion y la curiosidad. ElI consumidor, a pesar de que sabe qué prenda
quiere, no tiene claro, en la mayoria de las ocasiones, lo que realmente va a comprar. Por €so,

en la fase de busqueda las marcas deben tratar de acercarse el cliente por medio de los canales



adecuados, con la informacion pertinente y en el momento en que el consumidor lo requiere,
para tratar de convencerlo de que no tiene que buscar mas porque ellos le ofrecen la solucion

que necesita, y que decida comprar.

En las etapas de compra y poscompra con canales digitales se pueden identificar sentimientos
de temor, desconfianza y miedo, porque las personas consideran que no hay garantia a la hora
de hacer un pago, y cuando reclaman no obtienen una respuesta. Por tanto, las marcas deben
hacer esfuerzos para generar confianza en los consumidores e incentivar el uso de los canales
digitales que los lleven a méas publicos. Alli las compafiias deben garantizarles a los clientes
proteccion en la informacion que suministran, y cumplir lo que prometen. También es
importante mencionar que si el comercio tiene una tienda fisica donde se puedan contactar si
se presenta alguna novedad, la confianza hacia esa marca mejora y, por ende, la frecuencia

en compras posteriores.

En cambio, en las etapas de compra y poscompra, cuando las interacciones son en los canales
fisicos, las personas entrevistadas se sienten satisfechas, motivadas y tranquilas porque
inicialmente pueden tocar, sentir y medirse las prendas, lo que les ayuda a reducir algo del
riesgo de comprar a través de otros canales. También pueden hablar y clarificar dudas con
los colaboradores de venta acerca de las caracteristicas de los productos, lo que los hace sentir
seguros de que estan tomando una buena decisién. Las marcas deben tener cuidado de evitar
una atencién muy invasiva por parte de los asesores, porque puede generar molestia en las
personas. Igualmente, estas se sienten seguras porque cuando tienen algin problema saben

que pueden acudir a la tienda y le van a responder o a brindar alguna solucion.

Todas las etapas investigadas son fuertemente influenciadas por la tecnologia, especialmente
por los dispositivos moviles. Como lo mencionan Mosquera y otros (2017), estas tecnologias
han facilitado el surgimiento de nuevos comportamientos, tales como el webrooming vy el
showrooming, que son practicas evidenciadas en las personas entrevistadas, donde ellas
exploran y ven mayor variedad en los distintos canales y son quienes eligen donde finalizar

su compra.
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4.1 Busqueda

En esta etapa del proceso de compra de vestuario se encuentra que, dadas las multiples
ocupaciones Yy el tiempo limitado, los canales mas usados son los digitales, entre los que se
destacan la pagina web en PC y el mdvil, porque brindan agilidad y pueden ser usados en
cualquier momento y lugar. Las redes sociales, entre las cuales se destacan Facebook e
Instagram, se convierten en un punto de contacto importante en la busqueda, porque es el
lugar donde las personas encuentran las nuevas colecciones, las promociones, la
disponibilidad de productos y las recomendaciones para usar la pinta completa, como lo
menciona una de las entrevistadas: “Como siempre no tengo tiempo para ir a un centro
comercial, entonces miro primero la pagina de internet, la de Instagram o la de Facebook a
ver qué han lanzado, qué recomendaciones tienen, y luego voy” (mujer, rango de 30 a 37

anos).

Se observa que predomina un criterio de optimizacion de tiempo y de conveniencia. EI no
tener tiempo para desplazarse ha promovido que la fuente principal sea sondear primero en
canales digitales. Las personas entrevistadas consideran que la busqueda digital ya estd muy
estandarizada, es solo hacer filtros, por género y tipo de vestuario, en un solo clic se pueden
ver varios estilos y opciones, pero piensan que puede mejorar, porque cuando buscan una
prenda mas especifica, o un color, les toca ver muchos estilos, y en ocasiones pueden sentir
pereza, como lo expresa una entrevistada: “En ocasiones no me parece tan facil la basqueda,
porque como tienen tantos productos, no se hace tan facil encontrar el que puntualmente

necesito, entonces me toca buscar mucho” (mujer, rango de 23 a 29 afios).

La informacion que encuentran es variada y complementaria dependiendo del canal o la
marca que se esté buscando; por ejemplo, consideran que mientras hay mas variedad de
productos en los canales digitales, en los lugares fisicos estos son limitados; mientras en el
canal digital hay que creer en la foto, en el canal fisico puedes tocar, ver y probar, si se desea
hacerlo; mientras en el canal digital la disponibilidad del producto es facil de encontrar con

ayuda de las herramientas de basqueda, en el canal fisico se debe preguntar al vendedor o
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buscar donde ese encuentra; en las redes sociales muestran como viste la prenda y su precio,
y en la pagina web se pueden ver las especificaciones y la disponibilidad. De esta informacion
se desprende que es importante para las marcas no solo que estén disponibles en todas las
alternativas, sino que brinden igual cantidad de informacion en los distintos canales, para

facilitar la basqueda del consumidor y generar confianza con las marcas.

La bdsqueda fisica es elegida en casos puntuales, cuando se requiere una prenda especifica y
se va a realizar de una vez todo el proceso de compra; por ejemplo, cuando se va a comprar
un regalo, cuando se tiene tiempo o cuando hay una ocasion especial, porque ir de tienda en
tienda es dispendioso. Una caracteristica que no gusta en las tiendas fisicas y que promueve
que esta etapa de basqueda sea digital es la atencién invasiva de los vendedores, como lo
menciona un entrevistado (hombre, rango de 23 a 29 afios):

Online hay otra ventaja: es que no tienes la presion del vendedor, entonces uno puede

entrar a foros. Yo busco a ver como se usan las prendas, si la verdad me va a servir,

y €s0 no lo voy a encontrar en tienda.

Los entrevistados manifestaron que no les gusta descargar aplicaciones moviles porque
consideran que no son de gran importancia, no generan una diferencia en la experiencia de
busqueda pero consumen memoria de los celulares, cuando son usadas no estan actualizadas
correctamente, son intermitentes en la navegacion y no tienen la misma informacion que la

pagina web, lo que les genera desconfianza y les representa una pérdida de tiempo.

4.2 Comparacion

Apoyados en la facilidad de comparar en varias tiendas a un solo clic, para los entrevistados
esta es una etapa que se destaca por ser digital. Dadas las ocupaciones y responsabilidades
diarias, las personas encuentran en estos canales una manera facil de identificar bien las
especificaciones de la prenda, las recomendaciones para su uso, la disponibilidad en tienda y

los precios.
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Las personas entrevistadas eligen inicialmente sus prendas por el estilo que tengan, ya a
través de ellas transmiten parte de su personalidad. Para algunos la ropa es lo que ellos
representan, es la primera impresion que dejan, y por eso inician comparando en las marcas
que consideran que les entregan ese estilo. Como lo menciona un entrevistado: “Elijo disefio,
calidad, y precio. Si, digamos que tienen un disefio, que el disefio sea acorde de lo que yo
quiero, porque no voy a comprar algo para guardarlo, quiero estar tranquilo y contento

poniéndomelo” (hombre, rango de 23 a 29 afios).

Posterior a esto, una variable importante en la comparacion es la relacion calidad-precio que
les entrega la marca. Por eso comparan entre las que conocen, las que son parecidas y saben
que son buenas para ellos. Si encuentran la prenda alli, eligen el lugar donde haya un
descuento o el precio sea inferior. Segun una entrevistada: “Si, uno si compara. Digamos que
busco qué promociones hay, y las oportunidades que he comprado en Totto, porque
personalmente tengo un descuento por cumpleafios del 35%, y en cuanto a la calidad he

estado contenta” (mujer, rango de 23 a 29 afios).

En el proceso de comparacion, tiendas multimarca como Falabella y como el Exito, entre
otras, se convierten en un referente porque permiten comparar distintas opciones en estilos y
precios de una misma marca, inclusive comparar el precio y las caracteristicas con productos
sustitutos que sirven de guia para tomar una decisién de compra. En esta etapa las personas
se sienten un poco inconformes y son precavidas, porque los precios pueden variar mucho de
un canal a otro, y pueden llegar a pensar que les estan vendiendo una réplica o un producto
que no es; ademas, sienten desconfianza con la marca, creen que fueron robadas porque no
les resulta l6gico que algo que compraron fisicamente a un precio tenga un precio inferior o

superior, y la razén que las marcas dan es que son dos plataformas diferentes.

Asi lo expresa un entrevistado (hombre, rango de 23 a 29 afios):
Estuve en la tienda fisica de Falabella, y comparando con la tienda digital muestran

la misma referencia de zapatos, los mismos zapatos de $200.000 en la pagina web, y
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los colocan con descuento a $150.000, y dice “exclusivo por internet”, y en la tienda

fisica valen los mismos $150.000. Ahi es donde uno pierde confianza.

4.3 Compra

El canal méas usado en la etapa de la compra es el fisico, porque les permite medirse las cosas,
tocar el producto, validar la calidad, apropiarse de la prenda que van a usar. Como lo dice un
entrevistado: “Tengo que buscar porque me lo tengo que medir, porque todo me queda
grande, entonces al sentir esa desconfianza del tamafio del producto asi diga en S o XS tengo

gue medirmelo para no perder la compra” (hombre, rango de 30 a 37 afios).

Mientras en los canales digitales algunas personas esperan que estos les entreguen un mayor
descuento por usarlos, algunas de las personas entrevistadas sienten miedo de estas compras
digitales, porque los productos en algunas ocasiones no coinciden con lo que se muestra en
las fotos, y sienten que las marcas les ponen trabas para realizar los cambios o hacer valer la
garantia y no confian cuando entregan sus datos personales.

Al igual que en el conjunto de personas analizado, en la compra de vestuario la mayoria de
las veces los consumidores no deciden comprar online. Ese medio lo usan para consultar
sobre los productos y observar algunos de sus atributos, revisar los precios, verificar la
disponibilidad del inventario, leer comentarios de personas que ya usaron las prendas y
comparar en simultdnea con otros establecimientos, pero se acercan a la tienda fisica para
medirse y lucir ante un espejo el objeto deseado, y alli es donde toman finalmente la decision
de compra. Esta practica, como ya se menciond, es conocida como webrooming, y es una de
las primeras caracteristicas identificadas en los habitos de compra del nuevo siglo, con la
implementacién de nuevas tecnologias en el mercado de la moda. Como lo dice una de las
entrevistadas: “Compro mas por el fisico, pero miro online; es decir, veo la prenda online, y
luego Ilamo y pregunto: ‘Es que acabo de ver tal cosa, ;me la puedes guardar?’, y compro

fisicamente” (mujer, rango de 30 a 37 afios).
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Este procedimiento sugiere que ante la omnicanalidad se dan dos momentos en las personas,
marcados por elementos sensoriales distintos. EI primer elemento es el visual, el ver, y con
él, el observar y el comparar, que se resuelve en la plataforma online. Esta primera parte
corresponde a la fase de incubacién y contemplacién de la idea de comprar. El segundo
elemento es el sensorial, es el tocar, el medirse, el sentir con la piel y con la forma lo que se
desea adquirir. Tiene lugar en la tienda fisica, y esa parte corresponde concuerda con el cierre

de la decision.

En las compras online el precio se convierte en uno de los estimulos méas marcados para
culminar las compras digitales, apoyado en la facilidad para comparar en varias tiendas, con
solo unos pocos clic, y en un mercado abundante en promociones, a lo que se suma el que el
cliente actual, que tiene multiples ocupaciones y vive en ciudades en las que la movilidad es
complicada, recurre al comercio electronico pues este le representa practicidad, comodidad
y economia de medios y de tiempo; es decir, soluciones que le facilitan su dia a dia.

Otro factor relevante en la compra de vestuario son las opciones de entrega de los productos.
Si los consumidores estan usando varios canales durante el proceso, ellos esperan recibir
alternativas que sean faciles y que cumplan con sus necesidades o expectativas. Todo
depende de la experiencia que quieran vivir. Asi lo dice una entrevistada: “Lo que uno esta
buscando es alternativas, entonces entre mas opciones me den a mi como cliente mas facil
me puedo enganchar con el servicio que me estan brindando, en comparacion con otra

empresa que no lo haga” (mujer, rango de 30 a 37 afos).

4.4 Poscompra

Una de las caracteristicas mas importantes de esta etapa es que normalmente las personas
estan interesadas en realizar comentarios en redes cuando tuvieron una experiencia negativa,

y no tanto cuando la experiencia fue buena. Igualmente, al estar tan intercomunicados quieren

respuestas inmediatas como lo expresa un entrevistado (hombre, rango de 23 a 29 afios):
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Antes de realizar la compra por internet, yo por ejemplo en las redes sociales me fijo
gue sean activos, que respondan a los comentarios de la gente, que tengan un perfil

activo; pero si nunca responden comentarios o sugerencias, evito la compra.

El contacto mas comun de los consumidores con la marca después de realizada la compra es
por la garantia de los productos, la cual se hace cominmente en el establecimiento fisico,
porque ellos consideran que pueden mostrar qué le pasé al producto y si es necesario explicar
que fue lo que pasé con este. Para las personas es muy importante y gratificante que las
marcas en esta situacion sean muy claras con las condiciones de cambio, que tenga opciones

de horario amplias, variedad de canales y que brinden respuesta.

Los consumidores son contactados por las marcas comiunmente por via mail o por mensaje
de texto. Para las personas es interesante recibir comunicaciones de promociones, nuevas
colecciones y ofertas, pero hay que tener cuidado con que no sean invasivas y se conviertan

en comunicaciones basura.

Si la compra se hace online, la trazabilidad en la logistica del envio se considera como algo
esperado y despierta mayor confianza en el sitio web donde se realiza la compra. El cliente
espera ser notificado, o al menos que exista una pagina de internet en donde reciba
informacion del estado del envio, desde que el momento en que lo solicite hasta cuando lo
reciba. EI cumplimiento de los tiempos despierta en el cliente sentimientos de credibilidad y
confianza hacia el comercio. Asi mismo, el cliente valora que luego de haber recibido el
producto la tienda o el proveedor lo contacten para conocer su percepcién del producto y del

proceso, Y si se encuentra satisfecho con sus funcionalidades.

5. Conclusiones

Las personas investigadas estan reclamando experiencias consistentes y coherentes en sus

compras, y consideran atractivo que las marcas les entreguen esas caracteristicas a través de

32



los distintos canales y puntos de contacto que ponen a su disposicion. Las empresas de moda
en Medellin tienen un gran reto en la implementacion y el desarrollo de la estrategia
omnicanal, donde implementen las tecnologias que les permitan interactuar con el cliente
durante toda la experiencia de compra. Actualmente las caracteristicas y expectativas
esperadas por los consumidores en la compra de vestuario se satisfacen en algunas ocasiones,
y en otras no. Por tanto, los comercios deben hacer esfuerzos que entreguen esa consistencia
y optimizacién de la experiencia, donde las personas sientan que la interaccion es con la
marca y no con el canal. Esto indica que, a pesar de que muchos comercios estén haciendo
bien las cosas y logren diferenciarse por su servicio y su comunicacion, y aunque proclamen
que son omnicanales, les falta mas conocimiento del consumidor y de la estrategia
omnicanal, que les permita entregar experiencias Unicas y personalizadas que impacten
notablemente las interacciones, y que mejoren los beneficios econoémicos y la relacion con

los consumidores.

La experiencia omnicanal ofrece un sinnimero de oportunidades para mejorar la relacion de
las marcas de vestuario con los consumidores. Inicialmente es importante que las marcas
entiendan que el éxito de implementar una estrategia omnicanal esta basado en adoptar una
foco centrado en el cliente, donde los canales no se manejen de forma separada e individual,
sino integrada, para entregar una experiencia similar y superior. Como lo expresan varios de
los participantes, la estrategia debe ser practica y sencilla. También es muy importante
integrar la tecnologia, para que los procesos sean ligeros, simples y convenientes. Con todo

esto se pueden construir relaciones de largo plazo con las personas.

En las cuatro etapas de la experiencia de compra de vestuario omnicanal que se investigaron
se identificd que la etapa de busqueda es clave para las personas que carecen de tiempo y
que con frecuencia inician el proceso a traves de busquedas en paginas web asociadas de
manera especifica a la marca, donde pueden ver varias opciones desde dispositivos
electronicos en cualquier lugar y momento. En la etapa de comparacion se reconoce a un
consumidor méas consciente, que analiza y observa las opciones que tiene. Normalmente lo

hace desde los canales digitales usando buscadores como Google, foros, chats y en e-
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commerce donde investiga las caracteristicas y los detalles de los productos. Esta etapa es
muy importante para los consumidores, porque desde la comodidad de su hogar y en
cualquier momento pueden acceder a mas variedad de productos evitando multitudes y
aprovechando el tiempo que tienen disponible. En la etapa de compra, las personas
entrevistadas sienten mas confianza cuando la realizan desde los canales fisicos, porque les
permite probarse el producto, sentir texturas y simplemente conectarse; sin embargo, aun asi
crece la tendencia de las personas que se la miden en el lugar pero, como los canales digitales
tienen muy buenos descuentos, deciden comprar en linea y esperar la prenda. Por ultimo, en
la etapa de poscompra se evidencia que es cuando se puede fortalecer bastante la relacion
entre la marca y el consumidor, incentivandolo a nuevas compras. Para las personas es muy
importante que las empresas cumplan lo que dicen y lo que prometen, y también sienten que
las empresas deben ser muy inteligentes a la hora de comunicarse con ellas, porque tantos
mensajes via mail o de texto generan molestia, y consideran que deben facilitar y mejorar

mas la comunicacion en los canales digitales cuando reclaman por alguna novedad.

Hoy las personas crean su propio camino durante el proceso de la compra; inclusive es
distinto y variado dependiendo del producto. Al tener el control, pueden explorar varias
opciones en cualquier momento y desean asistencia rapida en el canal que estén usando. Por
lo tanto, es importante que las marcas optimicen los puntos de contacto relevantes de sus
usuarios y que no solo les brinden multiples alternativas que se adapten a sus necesidades,
sino que generen experiencias rapidas y sin fricciones. Como lo dice uno de los entrevistados:
“Hoy los compradores ya no son como antes, son compradores inteligentes, que observan
mucho, investigan mucho, leen mucho acerca de los productos y ya después hacen las

compras” (hombre, rango de 30 a 37 afos).

Ahora los consumidores estdn méas informados y quieren experiencias con la marca; sin
embargo, aungue aprovechan que las empresas estan promoviendo la venta online para
brindar confianza e incrementar el nimero de usuarios que compran por este medio, los
consumidores consideran gue no es consistente que una misma marca ofrezca distintos tratos,

precios, prendas y ofertas en los canales que tiene. En este sentido, las personas entrevistadas

34



consideran que cuando hacen sus compras, y las marcas que usan tienen varios canales para
ayudarles durante todo el proceso de compra, esperan que la atencién en las distintas
alternativas sea la misma e igual de rapida, que se manejen los mismos estandares de calidad,
que la informacion de los productos y de las garantias sea transparente y correcta, y que las
imagenes en la web y en las redes sean muy similares al producto real; es decir, hoy las

personas quieren relaciones con la marca, y no con el canal.

En vista de lo anterior, las compafiias deben unificar y completar la informacion de todas las
interacciones, ya sea con herramientas tecnoldgicas o con un journey map, que les permita
entender cuales son los canales apropiados y preferidos por los consumidores, y asi
administrar individualmente las comunicaciones con ellos y entregarles experiencias
superiores que cumplan con las expectativas; por lo tanto, cada interaccion es importante y
se debe disefiar con tiempo y de forma correcta, porque cada una representa la oportunidad

de mejorar las relaciones y de construir y mantener sostenible una empresa.

Se puede identificar la fuerte influencia que hoy tiene el uso de dispositivos moviles como
los celulares y las tabletas en toda la experiencia de compra. Estos dispositivos facilitan la
interaccion de las personas con los canales digitales y han transformado el comportamiento
y el proceso de compra. Nada més es visualizar como muchas personas, desde la busqueda y
comparacion de vestuario, lo hacen desde su hogar o haciendo una fila para el almuerzo. Para
ellos es importante aprovechar el tiempo que tienen, y si una marca les entrega una
experiencia que no es conveniente y no se adapta al contexto, el compromiso con ella se

pierde.

No existe una Unica caracteristica que se considere el factor determinante en el proceso de
compra. Por el contrario, cada una de las etapas cuenta con gran cantidad de caracteristicas
y actividades especificas que quiera ofrecer cada comercio para vender sus productos, y que
han de planearse y desarrollarse estratégicamente para satisfacer las expectativas de los

clientes, y de esta forma brindarles una experiencia positiva durante el proceso de compra.
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Este estudio cualitativo permitié ganar entendimiento acerca de las caracteristicas de la

compra de vestuario en un entorno omnicanal y de la relacion del usuario con las marcas.

Los sentimientos evidenciados en la investigacion dependen de la etapa de compra en la que
esté ubicado el usuario, y de acuerdo con las experiencias vividas en situaciones de compra
anteriores que hayan sido positivas 0 negativas. En la etapa de blsqueda se destaca la
curiosidad y la ansiedad por lo que el usuario pueda encontrar, hay confianza si es una marca
conocida, y asombro por las facilidades que les brinda los canales digitales, o por las prendas
0 iméagenes que encuentran en las distintas alternativas de blsqueda. En la etapa de
comparacion suelen tener expectativa con las caracteristicas y el detalle de los productos que
puedan encontrar, y desconfianza y desmotivacion porque los precios que algunas marcas

exponen como exclusivos no lo son.

En la etapa de compra, los canales online generan sentimientos de seguridad si el pago se
hace en plataformas de confianza; aun asi, también sienten inseguridad porque no confian en
que recibiran lo mismo que esta en la foto. Por el contrario, en los canales fisicos sienten
alegria y gratitud porque inmediatamente reciben el producto, y confianza porque se midieron
la prenda y saben lo que compraron. En cuanto a la ultima etapa, la etapa de poscompra, en
el canal fisico cuando puntualmente realizan un reclamo de garantia se sienten confiados y
satisfechos, porque hay una persona que les da la cara para ayudarles, y en los canales online
esperan coherencia y sienten que las marcas se pueden volver molestas si no controlan los
correos electronicos y los de texto que envian; sienten ansiedad porque la comunicacién es
facil en estos canales, pero no siempre tienen una respuesta o solucion, y hay entusiasmo
porque les brinda informacion de su historial, y son canales que les permiten preguntar sin
interactuar con alguien ni tener destinar mucho tiempo en las encuestas de satisfaccion de la

experiencia de compra.
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