La omnicanalidad:
El gran desafio que toda empresa retail debe implementar en su estrategia de marketing
dentro del marco de la pandemia del Covid-19!

Tiffany Wu Chonn Li?
Alessandra Llatas Corro?
Solange Ingrid Valeria Soto Sanchez?

Resumen: El presente articulo de investigacion, busca analizar la evolucion del
comportamiento de compra del consumidor en el contexto del aislamiento social debido al
Covid-19; es decir, comprender como estan cambiando actualmente los habitos de compra. Por
ende, nuestro objetivo principal es describir como el e-commerce se ha convertido en un canal
esencial y necesario para la comunicacién, venta y distribucion de las empresas retailers.
Asimismo, pretendemos dar a conocer que una de las mejores estrategias de comercio
electrénico es la omnicanalidad, ya que combina tanto estrategias del canal tradicional como
el canal moderno. Para ello, empleamos el método cualitativo de la netnografia, aplicado a
Millennials del NSE A de Lima Metropolitana, la cual nos permitié descubrir los nuevos
patrones del comportamiento en la compra electronicay, a su vez, comprender las interacciones
sociales que se desarrollan en una comunicacion virtual. Al finalizar la investigacion, podemos
concluir que, las empresas retailers tendran que implementar el e-commerce, como parte de su
estrategia de marketing. Ademas, la omnicanalidad garantiza la satisfaccion de compra en el
consumidor, debido a que ofrece un servicio mas completo hacia el mismo. Se afirma que, en
el futuro, este sera la principal forma de distribucion y comunicacion con el consumidor, la

cual certifica la mejora constante de la experiencia de compra del consumidor.
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Abstract:

This research article seeks to analyse the evolution of consumer purchasing behaviour in the
context of social isolation due to Covid-19; that is, understanding how shopping habits are
currently changing. Therefore, our main objective is to describe how e-commerce has become
an essential and necessary channel for the communication, sale and distribution of retail
companies. We also aim to make known that one of the best e-commerce strategies is
omnichannel, as it combines both traditional channel and modern channel strategies. To do
this, we used the qualitative method of netnography, applied to Millennials of the SEA A of
Lima Metropolitana, which allowed us to discover the new patterns of behavior in electronic
purchasing and, in turn, understand the social interactions that develop in virtual
communication. At the end of the research, we can conclude that retailers will have to
implement e-commerce, as part of their marketing strategy. In addition, omnichannel ensures
consumer shopping satisfaction by providing a more complete service to the consumer. It is
stated that, in the future, this will be the main form of distribution and communication with the

consumer, which certifies the constant improvement of the consumer's shopping experience.

Keywords: consumer behavior, e-commerce, omnicanality, retail business, purchasing habits,
shopping experience, Covid-19 pandemic
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INTRODUCCION

El 15 de marzo del presente afio, el Gobierno del Pert declaré el Estado de Emergencia a nivel
nacional a raiz de la rapida propagacion del coronavirus, cientificamente denominado, Covid-
19. Desde ese entonces, las actividades econdémicas de los diversos sectores se paralizaron. Y,

tras varios meses de aislamiento, se anuncio la reactivacion econémica.

La sociedad de hoy en dia, se caracteriza por la interconexion, en el que las innovaciones
tecnoldgicas evolucionan cada vez mas. Esto impacta, positivamente, en el mundo de los
negocios. No obstante, existe la idea de muchas empresas o pequefios emprendimientos de que
el e-commerce no existe o que el e-commerce es un canal de compra y venta, distribucién, y
comunicacion que solo las grandes empresas cuentan. Pero, lo cierto es que se espera gque este
canal moderno se potenciara significativamente, en un futuro, al punto de sustituir al canal
tradicional, en los cuales se encuentran los negocios que practican la monocanalidad por el

medio fisico.

Como parte de la reactivacion econdémica, el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF),
plante6 que los negocios operen bajo el e-commerce, esto con el objetivo de que la economia
se estimule y, a la vez, priorizar la salud de la poblacion, evitando que se expongan a
aglomeraciones para adquirir productos de primera necesidad. Por ende, el presente trabajo de
investigacion estad enfocado, principalmente, en conocer e identificar los nuevos habitos y
patrones del comportamiento de compra del consumidor, como consecuencia de la pandemia,
la cual ha generado una mayor demanda en el e-commerce. Adicional a ello, se destaca el
impacto de implementar la omnicanalidad como una de las principales estrategias de marketing

que garantiza que los retailers ofrezcan un servicio de calidad.

Asimismo, el estudio es un articulo de investigacion que contiene una revision literaria propia
del tema central, en la cual se menciona todas las definiciones tedricas claves que nos permitira
entender conceptos del e-commerce a primera instancia. Seguido de ello, se describe la
metodologia, aqui se explica el enfoque de la investigacion, tipo y la forma en que obtendremos
datos para sustentarlos en los resultados; los mismos que, para efectos del presente estudio, se
tomara como referencia a Millenials del NSE A en Lima Metropolitana. Ademas, en la
discusion, se toma en cuenta todo lo encontrado para poder contrarrestarlo con la informacion,
y verificar si nuestros hallazgos son lo que se esperaba. Por ultimo, dentro de las conclusiones
y recomendaciones, se especifica si nuestra hipétesis planteada es la correcta o no y, con ello,

se proporciona informacidn util acorde a nuestro objetivo principal.
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REVISION LITERARIA

El comercio electrénico surge en los Estados Unidos en el afio 1920 con la venta por catalogo
y este método de venta nace de la necesidad de vender en aquellas zonas rurales en donde no
era facil acceder con una tienda fisica. En los afios 60, se conocia al e-commerce como
Electronic Data Interchange, esto permitia a las empresas compartir informacion comercial en
linea (6rdenes de compra). En 1979, se da inicio al teleshopping que buscaba modernizar las
ventas por catalogo. Y en 1989, Peapod instituye su propia pagina web en el que se podia
realizar compras desde la comodidad del hogar. (Ferrando, 2019). A partir de ello, nace un
nuevo concepto de canal de distribucion. Entonces, como lo indican Chaffey y Ellis-Chadwick
(2014), el comercio electronico “se refiere a las transacciones financieras y de informacion
realizadas de manera electronica entre una organizacion y cualquier tercero con el que tenga

tratos” (Como se cito en Barrientos, 2017, p. 44)

El comercio electrénico esta creciendo significativamente, en la Figura 1 se puede ver gue en
la actualidad representa alrededor del 14 % del total de ventas minoristas en todo el mundo (de
media en todas las categorias y mercados), si bien esta previsto un incremento que alcanzaria
el 22 % en 2023. Ademas, segun Statista (2020), este tipo de comercio es particularmente
intenso en mercados como China (37 %), Reino Unido (19 %) y Estados Unidos (11 %).
(Como se citd en Wood, 2020, p. 6)

Figural
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Los consumidores, al estar expuestos a tantos estimulos en las tiendas fisicas, buscan, en varias
ocasiones, evitar una saturacion de estos y eliminar los que no son necesarios para su propésito
de compra. Cada vez mas, contamos con consumidores que tienen menos tiempo para comprar,
por lo que buscan hacerlo de manera rapida y sencilla, es por esto que el proceso de compra se
ha intensificado como un proceso de descarte. Asi, la tecnologia juega un rol muy importante
para reducir el proceso de decision de compra, ya que la navegacién online antes de acudir a la

tienda fisica ayuda a tener mas definido lo que se quiere comprar.

Segun Ignacio Cruz (2018), existe una ruptura del paradigma del comercio tradicional, puesto
que desde el siglo XX comenzd la revolucion del comercio, principalmente en los
autoservicios, reemplazando las tareas del vendedor o productor, de forma que incrementara
exponencialmente la productividad. Asimismo, nos menciona que “en la década actual, el
crecimiento del comercio electronico es superior al de las ventas del total comercio. La
respuesta de las empresas comerciales a este nuevo reto es incorporar el comercio electrénico
a su oferta” (Cruz, 2018, p. 32)

Cabe mencionar que, muchas empresas en la actualidad utilizan una estrategia de
multicanalidad, entendida como utilizacion de mas de un canal de distribucién para llegar al
consumidor final, en donde, segun Frasquet, Molla, y Ruiz (2012), nos mencionan que
combinan la presencia de tiendas fisicas con las tiendas en Internet (on-line), denominadas

también como bricks and clicks.

Por otro lado, “los modelos monocanales, donde una empresa de nueva creacion decide
pivotar toda su estrategia en canales digitales abriendo plataformas de eCommerce o colocando

sus productos en plataformas ya existentes”. (Ricart, 2019, seccién Marketing).

Sin embargo, una estrategia de distribucion que deberian implementar todos los negocios que

estan incursionando en un nuevo método de distribucion, como lo es el e-commerce, es:

El modelo omnicanal, el cual se caracteriza en que el usuario se coloca en el
centro de relacion con la empresa y ésta plantea ésta y/o la venta de productos
a partir de la experiencia, y no a partir de cada canal en concreto. Llevado al
extremo. la experiencia de compra de un usuario deberia poder ser igual en
cualquier punto de contacto de la marca. Aunque es facil decirlo y muy

complicado hacerlo, porque la propia palabra implica que las empresas que lo
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intentan estan, en el fondo pensando, en canales. (Ricart, 2019, seccion
Marketing).

Ohmae (2005) nos dice, “nadie podria haber imaginado jamas el impacto que la tecnologia
tendria en la informacion o en el mundo de los negocios” (Como se cit6é en Barrientos, 2017,
p. 44). De acuerdo con ello, podemos afirmar que el internet y la tecnologia juega un papel
esencial para garantizar que el proceso de venta y compra a traves del e-commerce sea exitoso.
El internet otorga gran valor al e-commerce y una de sus grandes ventajas es que no existen
limitaciones geograficas para comunicarse con los clientes actuales y potenciales, asi como
también con otros publicos de interés (stakeholders): compradores locales y extranjeros,

distribuidores locales y extranjeros, lideres de opinion, entre otros.

Sinembargo, el e-commerce es deficiente en cuanto a privacidad y seguridad. Para revertir esta
desventaja, se han creado sellos de confianza que aseguran que las transacciones electronicas,
realizadas por los shoppers o consumidores, no revelen ningun tipo de informacion adicional
por lo que se podrian considerar seguras y privadas. (LOpez y Monroy, 2013). Miyazaki y

Krishnamurthy (2002) definen las principales funciones de este concepto:

Los sellos de privacidad y seguridad cumplen dos importantes funciones: poner
de manifiesto practicas sometidas a normas aceptables o estdndares en materia
de privacidad, e influir en las percepciones de riesgo asociadas a un sitio web,
favoreciendo de esta manera la divulgacion de informacion por parte de sus

usuarios. (Como se cité en Lopez y Monroy, 2013, p. 46)
Comportamiento del consumidor en Estados Unidos

Tras la llegada de la pandemia, existen mas restricciones y cuidados al salir de casa; por lo que,
las categorias de comidas y bebidas como la salud, el cuidado personal y la belleza fueron las
categorias de comercio electrénico que mas crecieron. Por ello, se pronostica que las categorias
mencionadas, seran los principales promotores del ecommerce de los Retails de Estados Unidos

en los préximos afos, tal como se puede observar en la Figura 2.
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Figura 2

Volumen de ventas online en Estados Unidos
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Se debe destacar que, de los 331 millones de personas que habitan en EEUU, unos 282 millones
son usuarios activos en la red. Asi, la tasa de penetracion del ecommerce en EEUU es altisima.

Indiscutiblemente, el comercio electrénico esta dominado por grandes titanes
del mercado, en concreto Amazon y Tmall, de Alibaba, que son los principales.
De hecho, Amazon representa el 45 % del mercado del comercio electronico en
Estados Unidos y tiene una comunidad global superior a 100 millones de
usuarios en su programa Prime. Puede que este éxito resida en su gran capacidad
de innovacion y en su compromiso por aumentar cada vez mas la comodidad
para sus usuarios, lo que consigue mediante inversiones a gran escala en

logistica y gestion de pedidos. (Wood, 2020, p. 6).
Comportamiento del consumidor en Latinoamérica

En Latinoamérica, el comercio electronico representa el 2.3% del PBI; asimismo, el e-
commerce ha crecido en el 2019 en 23%. Todo ello se debe a que, estdn cambiando los medios
de compras, y los consumidores se estan adaptando a ello. En la Figura 3, se muestra el

crecimiento en dolares de esta nueva forma de pago.
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Figura 3
Evolucién del Ecommerce en América latina
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Fuente: Camara Peruana de Comercio Electrénico (2020)

Por otro lado, en estos Ultimos meses, se ha evidenciado que la tasa de crecimiento de ventas
del comercio electrdnico en el Per( es una de las mas altas en Latinoamérica. En la Figura 4,

se muestra estadisticamente lo anteriormente mencionado.
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Figura 4

Tasa de crecimiento de las ventas online en el escenario de la pandemia en Latinoamérica
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Fuente: Saldafa (2020)

Se dice que, los usuarios peruanos estan ubicados como uno de los mas activos, en cuanto al
mundo digital se refiera, de Latinoamérica. De acuerdo con Euromonitor, cuentan con una ratio
de ingreso promedio de 5 veces por semana. Ademas, la Camara Peruana de Comercio
Electréonico (CAPECE) en su informe “Reporte oficial de la industria ecommerce en Per(”
emitido en el 2019, en la Figura 5, muestra la evolucién del volumen del ecommerce B2C en
USD millones, por lo que se observa que en los proximos afios seguird incrementando.
También, tal como se muestra en la Figura 6, menciona cuales son los métodos de pago mas
utilizados en los usuarios peruanos en el ecommerce, entre ellos destacan los siguientes: tarjetas
de crédito y débito, cupones en efectivo, transferencias bancarias, billeteras digitales, entre
otros.

Figura 5
Volumen del ecommerce B2C en el Perd en USD millones
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Figura 6

Principales métodos de pago utilizados en el Comercio electrdnico en el Peru
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Fuente: CAPECE (2020)

METODOLOGIA
Rothstein (s.f) nos afirma que:

El disefio de tu investigacion es el mapa que guia tu viaje mediante el desarrollo
de encuestas, recoleccion de datos, analisis y preparacion del reporte. Como con
cualquier viaje, debes saber a donde vas (definicion del problema) y tener un
buen mapa para llegar ahi (un disefio de investigacion adecuado). (Como se cito
en Malhotra, 2020, p. 64)

El escenario en el cual se desarrolla la presente investigacion, tuvo como contexto a la
pandemia mundial a causa del Covid-19, siendo esto una oportunidad de crecimiento para el e-
commerce. Por ello, nuestro objetivo principal es explicar como el e-commerce ha tomado
importancia y se ha transformado en uno de los principales canales de comunicacion, venta y
distribucion de las empresas retailers, en el que los héabitos y patrones del comportamiento de
compra del consumidor se han modificado tras la emergencia sanitaria, por lo que es relevante
implementar la omnicanalidad como parte de la mejora de las estrategias de marketing de una
empresa retail, en el que se sustituira las ventas en el canal tradicional (tiendas fisicas) en Lima
Metropolitana. Y, a su vez, nos direccionara a interpretar las interacciones sociales del shopper

y/o consumidor final en el e-commerce.
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Este estudio ha sido exploratorio, y tuvo un enfoque de investigacion cualitativa en el que se
buscé comprender, profundizar e interpretar los fendmenos en el mercado, tales como: habitos
y patrones del comportamiento de compra del consumidor en el canal online, las cuales fueron
explorados desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural, que es ejecutar una
compra de algin producto y/o servicio mediante un aparato electrénico, en relacion con el

contexto actual; es decir, durante la pandemia.

Las investigaciones cualitativas tienen como propésito sondear la percepcion de los
consumidores sobre algin tema de manera profunda. (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014).
Como en este caso, pues se analizo las diferentes perspectivas de los cambios de compra, en el

que se reemplaza al canal tradicional por el canal electronico.

De igual manera, como método de recoleccion de datos primarios, se utilizd un estudio
netnografico con una muestra homoldgica de tres perfiles, los cuales se caracterizan por vivir
en Lima Metropolitana y haber realizado compras por internet, ya sea de productos o servicios,
durante el aislamiento social y que pertenezcan a la generacion Millennials del NSE A.
Ademas, estos son mayores de 18 afios, pues estos son los que legalmente pueden ejecutar
transacciones electrénicas. Se resalta que, se escogié a dicho publico objetivo dado que, son
mas “amigables” con la tecnologia y las redes sociales. Cabe recalcar, que los perfiles elegidos
fueron empleados como punto de generalizacion para toda nuestra poblacion objetivo, que son
aquellos individuos pertenecientes a la generacion Millennials. Se realizé la técnica de la
observacién participante y la entrevista profunda, con el fin de obtener informacion acerca de
su comportamiento y los nuevos habitos adquiridos en el canal digital en el momento de realizar

la compra de un producto y/o servicio determinado.

La observacion participante y entrevista profunda son métodos no estructurados, pues los
aspectos no considerados a priori fueron recolectados, y los datos relevantes fueron
considerados para la investigacion en el mismo momento. Ademas, fueron directas y
personales, ya que se observo el fenémeno objetivo en el mismo momento que sucedid y se

realiz6 sin ningln apoyo mecanico. (Malhotra, 2020)

Asimismo, para la sustentacion tedrica del presente estudio, se utilizaron fuentes secundarias,
las cuales se subdividen en fuentes secundarias internas y fuentes secundarias externas. En lo
que respecta a las fuentes secundarias internas, se usé articulos académicos, revistas, libros
propios del repositorio de la Universidad de Lima. Mientras que en las fuentes secundarias
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externas, se extrajo informacion de instituciones y/o bases de datos (Statista, Euromonitor,
Céamara Peruana de Comercio Electronico, entre otros). La exploracién de ambas fuentes
secundarias es importante, ya que se caracterizan por ser fuentes de informacion veridicas que
garantizan la calidad del estudio. Sin embargo, también se requiere un proceso de filtraciéon y

organizacion de todas las fuentes encontradas.

RESULTADOS

Con relacion a la metodologia para la recoleccién de datos y/o informacién relevante, se aplicd
la netnografia a 3 muestras. Ante ello, se presentara, sintetizadamente, los resultados de las

entrevistas, y observaciones participantes del mismo:

Figura7

Sintesis de los datos recolectados en las entrevistas profundas

Resultados de las etnografias

Es importante recalcar que desconoce casi por completo
el tema del e-commerce, las diferencias entre la
monocanalidad, multicanalidad y omnicanalidad, pero
que tiene una pequefia idea de lo que este puede
significar. También, usa las redes sociales como medio
para realizar compras, tomando en cuenta las
recomendaciones y fotos acerca del producto que va a
comprar, siempre estd pidiendo mas informacion y
preguntando si existe alguna oferta/ promocion e incluso
preguntan si tiene costo por delivery o no. Asimismo, nos
menciona que el e-commerce reemplazard al canal

género femenino
de 21 afios de
edad.
Actualmente, es
estudiante de la
Universidad de
Lima de la
carrera de
Administracion.
Residente en el
distrito de San
Luis.

Perfil 1: Entrevista | tradicional, ya que las personas estan comenzando a
profunda | “acostumbrarse” a este nuevo método de compra, ya que,
Persona del por ejemplo: ella realiza compras 3 a 4 veces por semana.

Ademas, nos recalca que han comenzado a surgir nuevos
emprendimientos, pero todo de manera virtual de una
gran cantidad de amigos cercanos de la persona
encuestada. Por dltimo, nos menciona que una
desventaja grande de los retailers en este tipo de canal es
el tiempo de entrega, ya que, a comparacion de las
MYPEs, que tienen un contacto mé&s directo que
empresas grandes, las entregas son mucho mas rapidas,
eficaces y un minimo costo de envio.

- La mayor parte de sus compras son de la
categoria ropa y comida.
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Observacion
participante

- Prefiere realizar sus compras en empresas
pequerfias que en retails.

- Tanto las descripciones, como descuentos y/o
ofertas, son factores que pueden determinar su
lugar de compra.

- La cantidad de veces que realiza compras es la
misma que realizaba antes de la cuarentena.

- El tiempo de entrega es un factor importante para
realizar sus compras.

- Lasredes sociales son los principales medios por
donde se busca el producto/ servicio que se va a
adquirir.

Perfil 2:

Persona de
género femenino
de 20 afios de
edad.
Actualmente, es
estudiante de la
carrera Gestion
y Alta Direccion
en la Pontificia
Universidad
Catélica del
Per(. Residente
en el distrito de
San Isidro.

Entrevista
profunda

Menciona que se considera una persona muy consumista
en todo sentido, ama comprarse cosas; y cuando surgio
el e-commerce, sus compras son mas eficientes, pues
ahora tiene la posibilidad de evaluar, minuciosamente, la
marcay los productos antes de comprarlo (disponibilidad
de informacion accesible). Ademas, afirma que valora
mucho el servicio de atencidn que brinda cierta empresa,
asi como el sistema logistico; es decir, que la compra se
entregue dentro del plazo de fecha indicado (mientras
mas rapido, mejor). También, toma en cuenta las marcas
que personas de su relevancia le recomiendan.
Asimismo, indica que la comunicacién cliente-empresa
es crucial para que ella vuelva a comprar, por ejemplo,
ciertas marcas, la mantienen informada sobre los nuevos
lanzamientos, ofertas, incluso la consultan sobre la
satisfaccion de su compra y si el producto es,
exactamente, lo ofrecido, entre otros temas. Todo ello, se
realiza mediante correo electronico y/o redes sociales.
Asegura que, el ecommerce ya es parte nuestra cultura,
existen mas exigencias en ella, por lo que cada marca
buscara direccionar sus estrategias en funcion a buscar la
excelencia en cuanto a satisfaccion de sus clientes.

Observacion
participante

- Lamayoriade las compras online que realiza, son
de la categoria de productos de primera
necesidad, y accesorios de vestir.

- Tomaen cuenta las recomendaciones de usuarios
que ya compraron el producto que es de su
interés.

- Realiza compras online de productos con
descuento.

- Se toma su tiempo para decidir la marca
dependiendo del producto que vaya a comprar.

- Usa constantemente la red social Instagram,
mediante ello, obtiene informacion relevante que
le impulsa a ejecutar una compra.
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Perfil 3:
Persona de
género
masculino de 20
afios de edad.
Actualmente, es
estudiante de la
carrera
Economiaen la
Universidad De
Lima. Residente
en el distrito de
Santiago de
Surco.

Entrevista
profunda

Indica que ha usado el canal online para realizar sus
compras desde que se enter6 de su llegada y reconoce
que es un consumidor muy atento a ofertas y descuentos
online, ademas consulta los productos disponibles en la
pagina virtual de la marca antes de ir a la tienda fisica.
Prefiere el canal online porque no necesita salir de casa
y le gusta reducir su tiempo en las compras, no le afecta
mucho si el tiempo de entrega del producto demora unos
dias. También, admite que disfruta del proceso de elegir
de compra en ecommerce porque considera que esta
presente un mayor orden de los productos y es mas facil
hallar su objetivo. A su vez, menciond que es muy
importante la atencion al cliente al momento de compra
virtual pues le garantiza mayor confianza a la marca, por
supuesto el monitoreo del producto hasta que llegue a su
casa le es crucial. De igual manera, le es importante la
disponibilidad de diversas formas de pago en la pagina
web de la marca pues cuenta con varias tarjetas.
Considera que el ecommerce es un canal que
actualmente tiene bastante acogida y se esta
normalizando usarlo en vez de ir a la tienda fisica.

Observacion
participante

- Lamayoria de sus compras son de la categoria de
calzado y comida.

- Realiza chequeos semanales de las posibles
ofertas o descuentos que ofrece el canal online.

- Aumento las compras virtuales tras la llegada del
COVID19.

- Revisa los comentarios acerca de los productos
antes de realizar una compra.

- Confia mas en marcas reconocidas mundialmente
para realizar sus compras.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Figura 7, se encontré ciertas semejanzas y discrepancias que manifestaron los

distintos participantes de la etnografia realizada. Con respecto a los puntos en comun, los

perfiles afirman que la concurrencia a las compras online es debido a la variedad de

promociones, descuentos y/o rebajas que se realizan en este canal; asimismo, estas son

manifestadas por medio de las redes sociales, la cual es un medio de comunicacion moderno

muy utilizado hoy en dia, por lo que la mayoria de empresas retailers estan invirtiendo

esfuerzos de marketing hacia ello, lo cual es razonable, dado que se observo la gran oportunidad

de crecimiento que puede traer a la empresa misma, y a su vez, esta se mantiene en contacto

con su cliente. También, se pudo notar que los perfiles se caracterizan por tomar como

referencia las experiencias y los comentarios de consumidores que ya adquirieron el producto
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y/o servicio para ejecutar alguna decision de compra, esto lo realizan con el fin de evaluar el
desempefio del mismo'y, a su vez, asegurar que lo que vayan a adquirir valga la pena. Ademas,
las categorias que comuUnmente se compran online, son productos de primera necesidad,
vestimenta y accesorios de vestir. Se recalca que, los tres perfiles, ya realizaban compras a
través del e-commerce, incluso antes del aislamiento social; sin embargo, debido a la misma,

estos aumentaron su frecuencia de compra en dicho canal.

Por otro lado, en lo que respecta a las discrepancias, se puede observar que el perfil 1, se
diferencia de los otros dos perfiles, ya que prefiere realizar sus compras en empresas y/o
emprendimientos pequefios que en empresas grandes y reconocidas, esto se debe a que el costo
de envio y el tiempo de entrega es mayor; ademas, para esta persona es importante que haya
una comunicacién directa entre vendedor - comprador, ya que de esta forma le otorga una
mayor seguridad al realizar su pedido. Ahora bien, de acuerdo con el perfil 2, este se caracteriza
por ser el Unico que toma un tiempo prolongado para la eleccion del producto segun la categoria
a la que este pertenezca. Y por ultimo, en lo que respecta al perfil 3, es el Unico que realiza
compras frecuentemente en la categoria de calzado; también, uno de los atributos que toma en
consideracién al elegir un producto y/o servicio es la marca, debido a que prefiere que sea una

marca conocida mundialmente.

DISCUSION

En la actualidad, es un hecho de que se puede realizar compras desde cualquier parte del mundo
sin necesidad de estar presente en el pais de procedencia de la empresa, esto siempre y cuando
la persona esté 100% dispuesto a adquirir el producto y/o servicio; es decir adicional al precio
del articulo se tienen que pagar impuestos y costos de envio. En la Figura 8, se muestran a mas

detalle los beneficios del e-commerce tanto para la empresa como para los clientes.
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Figura 8

Beneficios del e-commerce que se intercambian entre las empresas y los clientes

Abaratar  los  costos de
fransaccidn v comumicacion.
Mantener nuevos niveles de
mventarios  y, por tanio,
menores costos.

Reducir el tiempo de llegada
al mercado.

Operar a cualquier escala con

el mundo como limite.
Facilitar el desarrollo de
SErvVIClos de

telecomunicaciones de wvalor
afiadido.

Masificar el acceso a la
informacién v el
conocimiento en tiempo real.
Incrementar v diversificar el
trafico a través de miltiples

Acceder a la informacién en
cualquier instante v lugar,
incluso a la que se guarda en
medios informaticos de cada
uno de ellos.

Tener la capacidad de
comumicarse v ser ubicados
en cualquier lugar e instante.
Comprar v vender en
cualquier mercado del
mundo.

Recibir servicios relacionados
con los productos que
consume.

Difundir v globalizar sus
EXpEriencias y
CONOCIMIEntos.

Trabajar a distancia.

dispositivos. »  Participar en actividades de
0C10 ¥ entretemimiento.

Fuente: Barrientos, P. (2017)

Entonces, dentro de la estrategia de marketing tradicional se debe acoplar las nuevas
necesidades del mercado, como es el caso del e-commerce. Tal como nos aseguran Chaffey y
Ellis-Chadwick (2014), “la estrategia de marketing por internet es en esencia una estrategia de
marketing de canal y es necesario integrar con otros canales como parte de una estrategia

multicanal”. (Como se cit6 en Barrientos, 2017, p. 44)

Ahora bien, de acuerdo con la revision literaria, noticias recientes y a las entrevistas realizadas,
se encontraron algunas ventajas y desventajas que causan que los retailers sean o no la primera
opcion de compra de los consumidores. En la cual, notamos que existen muchos factores que
determinan la eleccion de dicho canal, pues se identificd que son mas las ventajas que las

desventajas.

Ante ello, se puede afirmar que el ecommerce tiene diferentes beneficios tanto para el

consumidor, como también para la empresa y/o marca, las que mas se destacan son:
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Figura 9

Beneficios del ecommerce desde la visidn de la empresa y del consumidor

Beneficios del ecommerce

Desde la vision de la empresa y/o marca

Desde la visién del consumidor

- Reduce costos, pues les permite
crecer con menos recursos al evitar el
pago de renta del local, servicios,
sueldos, etcétera.

- Mayor alcance, pues tienen mayor
exposicion al puablico al no haber
limitaciones geograficas.

- Genera lealtad con los clientes, pues
se cuenta con la oportunidad de
brindar una buena experiencia de
compra electronica con un amplio
catdlogo de productos, buenos
precios y facilidad en el uso de las
plataformas.

- Mayor oferta pues pueden mostrar y
ofertar una mayor gama de productos.

- Mejora imagen, pues una empresa
innovadora es aquella que esta al dia
con las nuevas tecnologias y se
preocupa por las nuevas necesidades
de sus clientes.

- Flujo de comunicacion constante,
en el que se garantiza que la relacion
cliente-empresa se fortalezca v,
asimismo, el cliente se mantiene al
tanto de las actualizaciones e
informaciones adicionales en relacion
de la empresa.

Mayor disponibilidad y
accesibilidad, pues los productos y la
informacion del mismo, estan al
alcance de todos desde cualquier
lugar y a cualquier hora

Atencién  personalizada  sobre
cuestiones en relacion del producto
y/o servicio, pues se cuenta con un
chat para el asesoramiento al
consumidor durante la eleccion del
producto.

Garantia, pues los clientes tienen 30
dias después de que les llegue el
producto para devolverlo y pedir el
reembolso, haciendo que se animen a
realizar la compra, aunque no estén
viendo o tocando el producto.
Facilidad de entrega del pedido,
pues la presencia de un rastreo de
pedido, donde se compruebe el estado
del envio, genera confianza de que la
compra llegara en tiempo y forma.
Ahorro de tiempo, dado que el
consumidor puede planificar vy
organizar sus compras desde la
comodidad del hogar, evitando
traslados.

Fuente: Elaboracion Propia

Comparando el estudio de la Figura 8 (Barrientos, 2017, p. 47) con los datos obtenidos

mediante las entrevistas profundas, se puede afirmar que existen beneficios tanto para el

consumidor como para la empresa y/o marca, muchas de ellas coinciden. Sin embargo, existen

algunas que se discrepan segun nuestros hallazgos. Tal es el caso de la globalizacion de

experiencias y conocimientos, si bien es cierto, el consumidor puede compartir sus experiencias

con alguna empresa y/o marca, pero no se puede tomar esto como una generalizacion; es decir,

de que la gestion del servicio del e-commerce sea la misma en todos los territorios geograficos.
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Por ejemplo, hablemos de alguna empresa retail que opera internacionalmente, puede que en
algun pais la experiencia del e-commerce sea pésimo, pero esto no quiere decir que sea asi en
todos los paises; existen muchas limitaciones, tales como: cultura, intensidad de la banda ancha
del internet y fallas del software. Entonces, estas experiencias compartidas solo son una
referencia, mas no una afirmacion de que si o si sucedera de la misma manera en los paises que
la empresa opera bajo el e-commerce. Asimismo, de acuerdo con el punto mencionado en la
Figura 8, se discrepa que uno de los beneficios del e-commerce es que se puede ubicar con
facilidad a los consumidores (Barrientos, 2017, p. 47). Pues, precisamente, uno de los temores
de los consumidores al comprar on-line es que se filtre algin tipo de informacién personal, ya
que, al ejecutar una compra online, se realiza con el riesgo de que se revele informacion
privada. Entonces, es un hecho, de que los consumidores no otorgan esa informacion con
facilidad, por lo que no se puede asegurar que existe una facilidad de localizar al consumidor,

el acceso a él o ella se hace mas dificil cuando se ejecutan transacciones electrénicas.

Otro punto a analizar, es que la mayoria realiza compras online por las ofertas, promociones,
descuentos y el free shipping, esto les brindaria una mayor ventaja que el elegir visitar la tienda
fisica. Pues obtienen el producto a un menor precio y sin pagos extras por costos de envio. Sin
duda, esta es una de las motivaciones mas grandes para que los consumidores realicen opten
por comprar virtualmente. A comparacién de Barrientos, quien no lo toma a consideracion,
pudimos concluir que la reduccion en el precio es un factor muy importante para que los
clientes le den una oportunidad a este canal, por lo menos de manera inicial hasta que tomen

conciencia de la cantidad de ventajas que les ofrece el e-commerce.

De igual manera, en relacion con la Figura 8, otro de los beneficios del e-commerce es la
diversidad de trafico a través de multiples dispositivos (Barrientos, 2017, p. 47). Si bien es
cierto, la accesibilidad a través de diferentes aparatos electrénicos simplifica la compra para el
consumidor, consideramos que sélo se convertiria en una verdadera ventaja si es disefiada de
la manera correcta. Asi, la pagina web tiene que ser adaptable para diferentes formatos; es
decir, el contenido que se muestra en esta tiene que cambiar dependiendo de la plataforma en
la que se acceda para conseguir de mejor manera la atencion del consumidor. Desde una
computadora y/o laptop, se puede apreciar de manera mas amplia todo el contenido por lo que
se debe hacer énfasis a los anuncios con ofertas o al catdlogo para invitar al consumidor a
investigar més sobre los productos; en otras palabras, estos deben causar un gran impacto visual

en el consumidor para despierte el interés en €l o ella en explorar dicha pagina web. Sin
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embargo, este contenido deberia tener un disefio diferente que sea mas adaptable para el movil,
especialmente, porque hay un mayor acceso a internet a travées del celular. Si no se toma en
cuenta esto, todos los datos de una pagina web, en una version que dispone de menor espacio
en pantalla, los elementos, los textos y las imagenes se van a aglomerar hasta el punto de que
sea imposible verlos, pues no causa un impacto visual, ni mucho menos despertara el interés
en el consumidor en seguir explorando. Desde el movil, el cliente tiene, la mayoria de las veces,
intenciones mas rapidas y directas, por lo que se aconseja reducir texto, imagenes, categorias

y adornos que distraigan la vista del objetivo.

Figura 10
Formato de la pagina web Platanitos visualizado desde un celular
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Inicio Buscar Favoritos Carrito Cuenta

Fuente: Platanitos (2020)

Universidad de Lima — Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas

"’} UNIVERSIDAD carrera de Marketing
#¢" DE LIMA 2020 19



) =

Figura 11

Formato de pagina web Platanitos visualizado desde una laptop

[in] platanitos.com

Atencién 24/7 (511) 500 0460

# platanitos a O B &

Cuenta

TODAS LAS CATEGORIAS MUJER HOMBRE NiRO NIRA HOGAR DEPORTE JUGUETES OFERTAS NOVEDADES

HASTA

602

CALZADO
PLATANITOS

Recomendados para ti

Tendencias y nove

- -~ INEEEEE I S e O

Fuente: Platanitos (2020)

Como ejemplo a lo mencionado anteriormente, se observa en la Figura 10y Figura 11, que la
marca Platanitos adapta su pagina web a diversos formatos de dispositivos, tal es el caso del
celular y la laptop. Ello, con la finalidad de otorgar a sus clientes una mejor visualizacién de
los productos que ofrece y, asimismo, para que la experiencia de compra sea satisfactoria vy,
sobre todo, flexible. En ambos formatos, se aprecia un disefio similar y practico, la Unica
diferencia es que en la Figura 10, las opciones de “inicio”, “buscar”, “favoritos”, “carrito” y
“cuenta”, se encuentra en la parte inferior. En contraparte, en la Figura 11, la barra de opciones

esta en la parte superior de la pagina web.

Ademas, a través de los afios el shopper y/o consumidor presenta mas exigencias en cuanto a
los criterios a considerar para la toma de decisiones en el proceso de compra, por lo que es
importante que las empresas conozcan estos nuevos habitos, con el fin de direccionar los
programas Y las estrategias de marketing v, asi satisfacer, adecuadamente, las necesidades y
los deseos del consumidor, més adn si la empresa y/o marca opera bajo el e-commerce, en
donde es més dificil ganarse la confianza de los consumidores. Por ende, es crucial que una
marca construya su valor capital y posicionamiento; pues hoy en dia, lo que las personas
conocen y opinan sobre las marcas influye mas en las decisiones de compra que cualquier otro
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estimulo que los consumidores encuentren en el punto de venta. (Ipsos, 2017). Por otro lado,
se recalca que las gestiones logisticas de una empresa deben ser eficientes para asegurar la

calidad del servicio que ofrece, méas aln si esta opera a travées del canal electronico.

Es un hecho de que el consumidor virtual tiene a su disposicion un sin fin de informacion de
forma rapida y gratuita gracias a las plataformas virtuales, y pasa de tener un rol pasivo a uno
activo dentro del mercado, ya que cuenta con opciones para elegir. Ante un cliente mas
exigente, es necesario asegurar que la experiencia de compra online del consumidor sea de su
agrado, incluso mas de lo que esperaba, precisamente, para satisfacer adecuadamente sus
necesidades y deseos. Asimismo, el e-commerce es una oportunidad para que las empresas
construyan la lealtad en los clientes y, a su vez, de mantenerse en comunicacion constante por

medio de la sincronizacion de multiples canales.

Asi, también es importante mencionar que se hallé algunos criterios que logran que el
consumidor no considere a los retailers como opcion de donde comprar, entre ellos

encontramos a:

- Segun una noticia del diario Gestion (2020), nos menciona que empresas como Saga y
Ripley, no han entregado satisfactoriamente en el tiempo de plazo establecido el
producto a sus clientes, trayendo como consecuencia que las expectativas de estos
consumidores sean negativas. Ante ello, podemos afirmar que, el tiempo de entrega es
un criterio determinante y relevante que el shopper toma en consideracion para la

eleccién de la marca.

- EIl costo de delivery, también es uno de los criterios; ya que, gracias a nuestras
entrevistas, podemos afirmar, que la gran mayoria prefiere que no cuente con costo de

envio o que este representa una suma pequerfia de dinero.

- Otro factor es que la empresa y/o marca cuente con diferentes promociones y/o ofertas
en el momento que ellos lo requieran. Un claro ejemplo de un pequefio emprendimiento,
que nos menciond Xiomara Soto, es que la compra de una “carrot cake” venia con un
regalo incluido y era una docena de alfajores, y esta oferta es para cualquier otro
producto, y nunca se disuelve.

- Ademas, se resalta que, uno de los criterios mas importantes que valoran los
consumidores es la calidad del servicio de compra y, ademas, la comunicacion. Tal
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como nos menciono perfil 2, asegurd que si la empresa y/o marca mantiene contacto
con ella y si su experiencia de compra fue mas de lo que esperaba, existe una
probabilidad de que vuelva a comprar, puesto que se interpreta que a la empresa y/o
marca busca, constantemente, reforzar la relacion de ambos, y que perder a un cliente
es mucho peor que perder ventas.

- Por ultimo, cabe mencionar que las interacciones virtuales entre cliente-vendedor son
claves e importantes para mantener la lealtad de los clientes, como bien uno de nuestros
encuestados, el perfil 1, nos menciond que, los sorteos son es un indicador para elegir
cierta marca sobre otra; ya que, ademas de que el consumidor gane, la empresa se dara
a conocer a mas personas gracias a que necesitan hacer ciertos “pasos” para poder ser
participe de la actividad, esto lo aplican mas cuentas de pequefios emprendimientos
utilizando la red social Instagram, pues se detectd que este es un medio de
comunicacion con el que varios consumidores se familiarizan, y es el favorito de
muchos, dado que la misma empresa y/o marca crea una comunidad en el que involucra

a todos los que siguen (clientes), creando asi una relacién redituable.

En nuestro pais, el e-commerce esta creciendo y teniendo mayor demanda, pero todavia estan
presentes algunas desventajas que no permiten que este avance sea mayor. Una de las
principales desventajas del e-commerce en Per( es que las personas no estan acostumbradas a
las compras via este canal, y esta presente la desconfianza antes los vendedores desconocidos.
Las empresas tendrian que esforzarse para promover este canal en el mercado peruano,

mejorando su imagen Yy destacando la seguridad que se le brinda al momento de compra.

El internet es un recurso que esta teniendo un gran impacto dentro de los métodos de compra,
cambiando no sélo los habitos y costumbres del consumidor, sino también los medios de
distribucion de sus productos e incluso los servicios de los vendedores. Un ejemplo en
Latinoamérica seria la empresa Rappi, esta es una aplicacion en la que los usuarios pueden
comprar productos y programar la entrega. “El modelo de negocio de Rappi es hacer que las
empresas de productos de gran consumo (PGC) paguen por un posicionamiento destacado, ya
que la aplicacion esta organizada por productos y no por establecimientos y, ademas, el
posicionamiento supone el 55 % de los ingresos de Rappi.” (Wood, 2020, p. 7).

Por otro lado, es un hecho de que el consumidor virtual tiene a su disposicion un sin fin de
informacion de forma rapida y gratuita gracias a las plataformas virtuales, y pasa de tener un

rol pasivo a uno activo dentro del mercado, ya que cuenta con opciones para elegir. Ante un
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cliente mas exigente, es necesario asegurar que la experiencia de compra online del consumidor
sea de su agrado, incluso mas de lo que esperaba, precisamente, para satisfacer adecuadamente
sus necesidades y deseos. Asimismo, el e-commerce es una oportunidad para que las empresas
construyan la lealtad en los clientes y, a su vez, de mantenerse en comunicacién constante por

medio de la sincronizacion de multiples canales.

Es importante mencionar que, para que una marca tenga éxito en su canal online, debe
asegurarse que la misma cubra la necesidad que tiene el consumidor en sentirse confiado con
las formas de pago que las compafiias le ofrecen en el comercio electronico y, ademas, que
dispongan de sistemas de devolucion eficaces y correctamente gestionados, en el caso de que

no gquede satisfecho con el producto o servicio que ha adquirido.

Asimismo, un informe emitido en el 2020 por la CAPECE, nos menciona algunos criterios que
se deben solucionar lo més antes posible para potenciar ain mas al e-commerce en el pais, tales

como:

> Educacion digital: muchos de los emprendimientos/negocios son lanzados sin estudios
previos, lo que ocasiona que fracasen en el afio.

> Informalidad: lamentablemente, la economia peruana se caracteriza por ser informal
lo que desmotiva al comprador ya que no contribuye al PBI del pais.

> Desconfianza: la empresa debe hacer que la experiencia de compra en el cliente sea
satisfactoria porque en la mayoria se genera desconfianza con relacion a que el producto
no llegue en condiciones adecuadas o no sea el que se ofertaba, entre otros.

> Proteccion de datos: los usuarios que compran en linea lo realizan con el temor de que

se proporcione informacién personal y la privacidad se haga publica.

Cabe mencionar que, muchos peruanos no cuentan con acceso a internet, en Lima
Metropolitana se concentra el mayor acceso con un 72,6% mientras que en el resto del pais tan
solo hay un acceso del 42,9%. (INEI, 2018). Desde la perspectiva de las empresas, se puede
observar que para entrar al mercado peruano hay un potencial en Lima Metropolitana, pero es
necesario que consideren estos datos para pronosticar sus ventas y conocer si realmente les
generaria beneficios. Ademas, muchas paginas de e-commerce internacionales, que tienen
disponibilidad de envio a Perd, cuentan con los productos en ddlares sin la posibilidad de
cambiarlos a soles, por lo que a varios consumidores les confunde esto y los desanima al
momento de comprar.
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Podriamos decir que, el e-commerce genera una alta demanda y reemplazard al canal
tradicional, solamente si, las empresas retailers cumplen con estas exigencias y/o requisitos de
los consumidores modificadas tras adquirir nuevos habitos y patrones del comportamiento, el
cual les aseguren una calidad de servicio que agregue valor adicional al mismo producto. Pues,
no se trata de crear un canal online para la empresa simplemente para aparentar la modernidad
y actualizacion sino para que, a través de este, se le brinde una experiencia de compra Unica al

cliente.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se puede afirmar que el e-commerce ya es parte de la cultura del consumidor actual, y para
ello, las empresas retails pueden mejorar la experiencia de compra online a través de la
implementacion de la estrategia de la omnicanalidad como parte de sus estrategias de
marketing. De esta manera, la empresa garantiza ofrecer un servicio mas completo y
satisfactorio hacia el cliente, por eso la presente investigacion servird de apoyo para que las
marcas que operen bajo el ecommerce tengan en cuenta los aspectos de mayor interés para los
consumidores en el canal online. Aparentemente, el éxito de un negocio online es que tomen
conciencia sobre la ventaja competitiva frente a empresas que poseen Unicamente tiendas
fisicas y tomen partida de esto. Esta ventaja competitiva esta presente porque las actividades a
través de internet generan que los costos que asume la empresa sean menores por lo que se
manejan eficientemente y genera que trabajen lo mas productivo posible, para asi consolidar el

negocio o posicionarse y obtener el mayor beneficio.

Existen muchas motivaciones por las cuales los consumidores estan prefiriendo las compras
online, desplazando asi a las presenciales, y se estima que en un futuro el e-commerce sustituira
al canal moderno. Por el momento, no podemos afirmar que en Lima Metropolitana sucedera
esto, ya que existen limitaciones del estudio que no nos permiten concluir con ello. Dado que,
se ha focalizado solo en Millenials del NSE A que residen en Lima Metropolitana, excluyendo
a las personas que residan en provincias y/o diferentes departamentos al interior del pais. Del
mismo modo, se descartd a todos los individuos que no presenten un determinado nivel de

educacioén universitaria. Aparte de ello, existen otras limitaciones, tales como:

1. El enfoque de nuestra investigacion es de tipo explorativa, la interpretacion y

percepcion de las necesidades de los participantes puede variar.
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2. El método de recoleccion de informacion y/o datos se realizaron por medios virtuales,
debido al contexto de la pandemia, dando como consecuencia respuestas escasas por
parte de los entrevistados.

Ademas, al parecer los consumidores también toman en cuenta la presencia de confiabilidad y
seguridad en el canal online para la toma de decisidon final de su compra. Una de las principales
razones por las cuales los consumidores ain no se atreven a comprar en linea, es por la
desconfianza en el uso de los sistemas de pago online, ya que esta presente la creencia de que
existe la posibilidad de robo de datos. Asi, se recomienda contar con plataformas electronicas
que cuenten con el sello de confianza otorgado por CAPECE u optar por alternativas mas
simples para el método de pago como seria el uso de Yape, una aplicacion que permite hacer
transferencias de dinero al contado con el envio a otro nimero de celular. De esta manera, se
protege los datos de los usuarios y se evita que sean utilizados con fines maliciosos. Si los
usuarios tienen la seguridad de realizar compras online con su tarjeta de crédito, las ventas por

ende aumentan.

Si bien es cierto, esta investigacion no es un estudio concluyente, pero la informacién obtenida
del mismo, puede ser util y referencial para las empresas retails que se han adaptado a esta
nueva modalidad de venta, distribucién y comunicacion, o aquellas que ya operan en el e-
commerce, para que, de algun modo, direccione sus estrategias de comercializacion en el canal
moderno, en el que inviertan en la implementacion de la estrategia de omnicanalidad, y
garantizar asi la creacion de relaciones redituables con el cliente a largo plazo. No obstante,
sera indispensable modificar el alcance geogréafico y el publico objetivo adaptandolo a una
marca especifica, necesariamente, tiene que ser empresa retail, para que los resultados se
asemejan mas con su realidad y no generen sesgos en el mismo. De repente, existe la
posibilidad de modificar la metodologia del estudio, que tenga un enfoque cuantitativo con una
muestra grande y representativa, para que los resultados de la investigacion sean concluyentes
y, para, posterior a ello, tomar decisiones en relacion con temas comerciales de la empresa

retail.
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