UNIVERSIDAD

EAFIT b
s

Evolucion del comportamiento de compra y consumo del shopper figital en

plataformas digitales en Colombia

Luis Miguel Hurtado Yepes
Alejandra Agudelo Herrera

Trabajo de investigacion

Asesor: Edwin Andrés Sepulveda Cardona, PhD.

Universidad EAFIT
Escuela de Administracion
Maestria en Mercadeo
Medellin

2023



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s
Contenido

L. INEFOAUCCION ... 6
2. Situacion de estudio y formulacion del problema............ocovviiiiiiiiiiiiiei e 9
2.1 Formulacion del problema ............cviiiiiiiiiiiiiiie i 16

3 ODJOLIVOS ..ttt E e 18
3.1 ObBJEtIVO ZENETAL......iiiiiiiiiiiie i s 18
3.2 ODbJetiVOS ESPECTIICOS ..ouvviuriiiiiiiiiiiiie it 18

4. Marco conceptual y de TefereNteS ..........cueriiiiiieiiiie i 19
4.1 Desempeiio del Ecommerce en Colombia 2022 ..........cccooieiiiiiiiiieiiienie e 26

5. ASpectos MELOAOIOZICOS ....ouviiiueiiiiiiii ettt e e nne e 35
5.1 Recoleccion de 1a informacion............cuecviiieiiiiiiesee s 35
5.2 Criterios A€ MUESIICO .....veeveeiuiieiiesiiiesiee st et et este e st e sbe e s e e e sseeanb e e be e s nneesneesnbeesbeeanneennneanes 36

6. Presentacion de andlisis y reSultados ........oovieiiiiiiiiiiiiicie e 37
6.1 Resultados CualitatiVoS. .......eiiieiiiiiiee i 38
6.1.1 Encuesta Abierta a Clientes de las marcas de Seleccion multiple...........ccocevveiiinnne 38

6.2 Resultados CUalItatiVOS ......civiiiiiiiiie e 45
6.2.1 Entrevista cerrada a Directivos y Gerentes de Leonisa, Levi’s y Chevignon.............. 45

7. CONCIUSIONES ...ttt nm e et e s e e e nme e e e nre e e nneenneeanneenneeenne e 50
L€ 2 (012 1o T PP PR PP UPRTPPPTPURRPPN 56
Referencias biblioGrafiCas. ... ...oiviiiiiiiiiicie s 57



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s

Lista de Figuras

Figura 1.Consumidores que intentaron un nuevo comportamiento en sus compras posterior al

COVID-19 o s 25
Figura 2. Cifras Anuales en valor y nimero de ventas en linea .........c.ccocovvvviieeiiiieniiiieniiiesineenns 27
Figura 3. Cifras Mensuales en valor y numero de ventas en linea ...........ccccoeveviiveniiinsiiieesinnnnns 27
Figura 4. Distribucion del comercio electronico por categoria........ccvvververiirieneeneseseene s 28
Figura 5. Conocimiento del t€rmino figital...........c.coooiiiiiiiiiiiiiiiieiiie e 38
Figura 6. Categorias de moda con mayor preferencia en el mundo digital ............cccocoeeriiinennnn. 39
Figura 7. Frecuencia de compra de las marcas al mes.........ccoccveveeiiieiiiiiicnie e 39
Figura 8. Frecuencia de compra de las marcas al mes en €l 2019 .........cccooveviiiiiiiiiiciicnee 40
Figura 9. Gasto promedio por mes en plataformas digitales en las marcas analizadas ................ 40
Figura 10. Beneficios del usuario por comprar desde cualquier lugar y no solo en tienda .......... 41
Figura 11. Compra actual de las marcas analizadas en canales digitales .............cccccvcviiiiiinnnnn. 41
Figura 12. Por qué los consumidores de la marca alin no compran online.............cccocovervvrneennn. 42
Figura 13. Cambios en la compra en ECOMMETCE .........ccccviriiiiiiiiriiiicieeec e 43
Figura 14. Motivos para comprar estas marcas en plataformas digitales .............cccovciiiiiiinnnn. 44
Figura 15. Cambios en la compra en ECOMMEIce ...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiicc e 44
Figura 16. Ventajas, oportunidades y retos de la digitalizacion en las empresas ............cccocveeneen. 49

Lista de tablas

Tabla 1. Key Words. Entrevistas a profundidad...........c.cocooiiiiiiiiiiiieee e 46



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s

Resumen

La problematica mundial de salud vivida en el afio 2020 trajo consigo variaciones en el
comportamiento y en los héabitos de los consumidores colombianos, llevando a la sociedad en
general, a tener mayor contacto con el mundo digital en diferentes aspectos de su vida; esto generd
un cambio en la dindmica social y econdomica que, a su vez, impulsé el comercio electronico en
general, porque se volvio estratégico para dinamizar la economia del pais. Las marcas tuvieron
que adaptarse a un nuevo entorno y, ademas, vieron la necesidad de armonizar desde la propuesta

de valor la experiencia del canal fisico con el digital y viceversa.

Para el desarrollo de la tematica se concentro el analisis y estudio en Colombia, en el periodo de
tiempo que abarca desde diciembre de 2019 hasta mediados del afio 2023; se llevd a cabo un
proceso investigativo exploratorio—descriptivo, se hicieron entrevistas a profundidad con
directivos de empresas de moda en Colombia y encuestas a consumidores con seleccion multiple;
todo esto con el fin de obtener los aspectos claves que las empresas en estudio deben adoptar para
mejorar la experiencia a sus usuarios, asi como su propuesta de valor en el canal fisico y

plataformas digitales, entendiendo la importancia del nuevo consumidor figital.

Palabras clave: Cambios, Hébitos, Comportamientos, Consumidor, Experiencia de compra,

Figital, Ecommerce, Digitalizacion.
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Abstract

The global health problem experienced in 2020 brought variations in the behavior and habits of
Colombian consumers, leading society in general to have more contact with the digital
environment in different aspects of their lives; leading a change in the social and economic
dynamics, which in turn boosted electronic commerce in general because it became strategic to
boost the country's economy. The brands had to adapt to a new environment and saw the need to
harmonize the experience of the physical channel with the digital channel to improve the value

proposition and vice versa.

For the development of the theme, concentrated our analysis and study in Colombia, in the period
of time that covers from December 2019 to mid-2023; used an exploratory-descriptive
investigative process; interviewed managers and Directors of fashion Companies in Colombia,
multiple choice polls to costumers, in order to find the key aspects that the companies under study
must adopt to improve the experience for their users and their proposal of value on digital

platforms, understanding the importance of the new “Phygital” consumer.

Key words: Costumer Habits, Behaviors changes, Phygital purchase experience ecommerce,

Digitalization.
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1. Introduccion

El presente documento tiene como principal objetivo comprender las modificaciones que
surgieron en los habitos de consumo del shopper de moda en sus procesos de compra, el
cual durante los ultimos afios cambid su forma de interactuar y usar los canales digitales.
En Colombia se experimentd una creciente tendencia al desarrollo y mayor uso de los
medios digitales, posterior a la problematica de salud mundial vivida en el afio 2020, pues
las empresas los usaron como un medio para diversificar sus negocios y su modelo de
atencion a clientes; el canal se convirtidé entonces en una fuente de solvencia y un medio
para acercarse a consumidores, e inclusive, pudieron llegar a clientes con los cuales antes
no tenian un contacto tan permanente, generando una oportunidad de sostenimiento y

crecimiento de sus ventas.

Teniendo en cuenta lo anterior, las empresas han tenido que ser muy agiles para adaptarse
a los cambios y oportunidades que se han presentado en el entorno, esto con el proposito

de subsistir en un ambiente dinamico y de cambio continuo.

Particularmente en el sector de la moda, las redes sociales han sido trascendentales para el
continuo desarrollo del sector, han jugado un papel fundamental como medio de
comunicacion y se han convertido en una de las principales fuentes de informacion y
consulta de los consumidores, para encontrar tendencias, referentes, e inclusive para

conocer el portafolio de las marcas.

Es importante tener en cuenta que en Colombia la penetracion y el alcance del internet ha

tenido una expansion considerable en los tltimos afios, lo que ha facilitado el acercamiento
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del consumidor a los canales digitales, permitiendo que afio tras afio se aumente su
participacion en el total de las ventas de las compaiiias, y cobre mayor relevancia en la

definicion de las estrategias de marketing en la actualidad.

La aceleracion en el uso de smartphones llevd a las marcas a repensar sus estrategias de
comunicacion y la experiencia del cliente, debido al incremento en la convivencia con el
entorno digital, pues las nuevas generaciones de clientes pueden moverse entre el plano
real y el digital de manera natural y organica, generandole a las marcas un gran reto en
términos de innovacion y mejoramiento de la experiencia de compra del consumidor, con
la unién de dos mundos que inevitablemente han comenzado a convivir, solo las marcas

que han logrado adaptarse podran permanecer en el mediano y largo plazo.

En este documento se analiza como evolucion6 el comportamiento del consumidor y los
habitos del shopper de las marcas Chevignon, Leonisa, y Levi’s, considerando que son
marcas posicionadas en el mercado de la moda colombiano, algunas de ellas con mas de
40 afios, enfocando sus estrategias de marketing en cautivar a un usuario exigente de
tendencias y disefo, esto las ha llevado a hacer parte del top 15 de las marcas de moda

preferidas por los colombianos (Portafolio, 2023).

Las tres marcas consideran la diferenciacion como una estrategia competitiva clave, para
fortalecer su posicionamiento en el mercado colombiano; estan dirigidas a un usuario que
disfruta de la moda y puede tener acceso econdomico a ellas, buscando llevar un estilo

diferenciado o “Premium” en diversas categorias.
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Vale la pena mencionar que estas marcas tienen injerencia en diferentes canales de
distribucion, pero se han desarrollado principalmente en retail, también participan en
Ecommerce y grandes superficies. Leonisa se diversifico en el canal de venta directa desde
hace varios afios atras y, durante el periodo de pandemia, lo hizo a través de ventas por
WhatsApp, al igual que Chevignon, evidenciando su capacidad de adaptacion y la
omnicanalidad para atender las necesidades de sus clientes. El interrogante es ;cuales
fueron los hechos de indole tecnoldgico que cambiaron los patrones de consumo del usuario
de estudio?, y, a su vez ;estos han afectado la manera de comprar e interactuar con distintos
canales fisicos y digitales? Para abordar esta tematica, se deben comprender los
acontecimientos tecnoldgico y social que cambiaron los patrones de consumo del usuario
en estudio. Algunos de estos tuvieron impacto a nivel mundial, por lo tanto, impactaron la
economia global y generaron cambios en la vida de las personas que definitivamente

afectaron la manera de comprar e interactuar con distintos canales fisicos y digitales.

Por tanto, hay un enfoque en comprender al consumidor figital, el cual surgid y logrd
desarrollarse en un escenario totalmente nuevo para el marketing, aprendié a fragmentar
sus compras, a hacer busqueda de informacion acerca de los productos que adquiere en
distintos canales y domind herramientas que le ayudaron a acortar tiempos y distancias con
los productos y servicios ofrecidos por las marcas. En resumen, el concepto figital “habla
de integrar lo mejor del mundo fisico y del mundo digital, para asi crear un ecosistema de

comunicacion dinamico entre el usuario y el producto” (Naveira, 2022, p. 1).
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Asi, por medio de una investigacion exploratoria descriptiva y entrevistas a profundidad,
se indago la preparacion de las marcas para el ingreso al plano figital en Colombia y las

respuestas de sus clientes a los cambios que esto genera en el canal ON y OFF.

2. Situacion de estudio y formulacion del problema

La penetracion del internet y los nuevos desarrollos tecnoldgicos, asi como un consumidor
cada vez mas hiperconectado, facilitaron el proceso para que los canales digitales estén

teniendo cada vez mayor relevancia en Colombia.

Desde hace algunos anos, el mundo posdigital transformé e impactd tanto a los
consumidores como a las marcas en diferentes entornos; factores claves como el
surgimiento de diversos canales digitales, la necesidad de estar presente en cada momento
de consumo, asi como la personalizacion de las cosas, se hizo més que evidente en la vida
de los consumidores con el paso del tiempo. Las marcas entendieron que debian ir mas alla
de lo que tradicionalmente gustaba y daba resultados, incorporandose rapidamente a lo que

representaba una nueva “era digital” y una experiencia digital memorable para los usuarios.

“Es un mundo en el que las empresas entenderdn mejor que nunca a las personas y sus
299

objetivos, y tendran la agilidad para acercarse aun mas a ellas y actuar ‘en el momento

(Ribas, 2019, p. 1).

El Ecommerce fue uno de los canales dinamizadores de la economia colombiana en el afio
2022, creciendo al 38,4%, con un total facturado de 55,2 billones y 332 millones de

transacciones en linea (Camara Colombiana de Comercio Electronico, CCCE, 2023).



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s

Desde el aiio 2020 este canal acelerd su crecimiento como consecuencia de la irrupcion de
la SARS-COV2, situacion mundial que implicd el cierre de actividades sociales y
econdmicas, lo que llevo a los consumidores a buscar alternativas para satisfacer sus

necesidades y esto lo pudieron hacer por medio de las compras en linea.

Es importante aclarar que no solo el crecimiento del Ecommerce (jalonado por la
problematica econdmica-social global) facilitdo la transformacion del shopper desde el
punto de vista fisico-digital, sino que también sus preferencias y habitos se vieron

transformados en los ultimos afios.

Ahora su interés trasciende de la funcionalidad de un producto o categoria que le interesa,
a la empatia que pueda tener con una marca o servicio, priorizando la experiencia

principalmente (Céseres, 2021).

Una nueva tendencia impactdé mucho a los usuarios de plataformas digitales, el “Live
shopping”, una estrategia implementada por las marcas a través de los medios digitales
para estimular el trafico de usuarios y la conversion en tiempo real. Esto lo hacen por medio
de un video en vivo, donde estas empresas estan presentando todo el portafolio de
productos que ofertan y, asi mismo, interactuan en vivo con sus usuarios. Los clientes
pueden agregar productos al carrito de compras, acceder a promociones o tener un chat en

vivo para resolver inquietudes o indagar mas sobre un producto (Lorduy, 2022).

El “Live shopping” solo hace parte de un amplio grupo de tendencias digitales que han
estado posiciondndose recientemente, asi como el modelo DTC (Ventas Directas al

Consumidor —categorias mas reducidas y creacion de un vinculo directo con los

10
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consumidores), las ventas por suscripcion en refail, el equilibrio entre chatbots ¢
Inteligencia Artificial (menores cargas de trabajo para empresas y respuestas mas rapidas),
la humanizacion del producto/Marca/Servicio (Crear tecnologia de la forma mas humana
posible), el modelo “compra ahora y paga después” (permiten a los clientes comprar algo,
generalmente por Internet, y pagarlo después en su totalidad o en cuotas, sin intereses para

el financiamiento a corto plazo) (Gheorghiade, 2021).

Por otro lado, y entendiendo esta situacion en un nivel mas amplio, se ha analizado que en
los diferentes canales del mercado ya las marcas han desarrollado distintas iniciativas,
apostandole a la omnicanalidad y a la experiencia del usuario. Por ejemplo, el retail, el cual
lleva implementando durante afios algunas tecnologias que se emplean hoy en un concepto
de marketing llamado metaverso, donde conviven simultaneamente la experiencia fisica y
digital. Es decir, la realidad virtual y aumentada, factores claves del anterior concepto

mencionado.

“El metaverso es un espacio abierto que reine varias realidades para crear un espacio
digital que difumina los limites entre la vida online y la real” (Céseres, 2022, p. 1). Es
importante resaltar que afos atras, el consumidor colombiano se comportaba de una manera
determinada a la hora de planificar y realizar sus compras, dandole prioridad a aquellos
canales que normalmente usaba para informarse y abastecerse; de acuerdo con sus
necesidades, visitaba varios puntos de venta en busca de respuestas claves que le
permitieran finalizar su proceso de compra. Por otro lado, con la era posdigital, se
generaron cambios importantes en la forma como se relacionaban y se comunicaban,
permitiendo que el consumidor colombiano se acercara a las plataformas digitales de una

11
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forma espontanea, superando una serie de barreras que antes no le permitia conectarse con

el mundo digital.

También es preciso mencionar que, desde hace una década, grandes marcas como Google,
Microsoft y Meta (Antiguo Facebook) han desarrollado nuevas tecnologias que le apuestan
a la creacion y evolucion del metaverso, un espacio paralelo que va més alla del plano de
la realidad de las marcas que hemos conocido. Los grandes retailers del mercado de la
moda como Zara, ya tienen propuestas por el metaverso, ofreciendo sus productos para ser
adquiridos desde este universo paralelo, donde conviven simultineamente la experiencia
fisica y digital, usando la realidad virtual como factor clave. “Especialmente en el comercio
minorista, se predijo el futuro del meta comercio, lo que significa un comercio virtual hiper
conectado y persistente que se ve reforzado por tecnologia inmersiva y tecnologias

emergentes como las telecomunicaciones mas rapidas” (Lee & Kim, 2022, p. 2).

Evidentemente en un pais como Colombia, el metaverso es una realidad que atin se demora
para masificarse por las condiciones socio econdomicas del pais, aun puede ser visto como
un gasto suntuoso en medio del desbalance macroeconémico que se ha generado en los
ultimos afios; no obstante, se sigue viendo como la apuesta del futuro porque el consumidor

cada vez adopta mas rapido las tendencias de consumo a nivel mundial.

Asi mismo, los fendémenos econdmicos y sociales, asi como el auge de las nuevas
tecnologias, fueron sin duda un punto de partida para el desarrollo de los canales digitales
en Colombia, los cuales cobran mayor relevancia afio tras afio, de acuerdo con el reporte

publicado por la Cdmara Colombiana de Comercio Electronico.

12
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Respecto al comercio electrénico en Colombia, se presentd un incremento anual en
el 2022 de 38,4 % con una facturacion de cop 55,2 billones y 332,4 millones de
transacciones de ventas en linea, lo que indica un aumento de 22,1 %. El valor de
las ventas ha crecido de manera més acelerada respecto a afios anteriores que lo que
ha crecido el nimero de transacciones de ventas en linea, explicado por el aumento
sostenido de los precios que ha sido transversal en el mundo y que ha afectado en

gran medida a Colombia. (CCCE, 2023, p. 7)

La transformacion digital ha generado innovacion en las empresas, permitiendo suplir las
necesidades y expectativas del consumidor con avances tecnologicos, conectando cada vez
mas las marcas con su audiencia, a través de nuevos medios de comunicacion como redes

sociales, plataformas musicales, entre otros.

Asi mismo, las marcas también se transformaron, tuvieron que reinventarse y tomar
decisiones estratégicas que les permitieron reaccionar a los tiempos de cambio, e inclusive
crisis en los ultimos afios, mejorando sus procesos e innovando en estos. Esto fue un tema
crucial, porque aquellas marcas que no tuvieron una capacidad de respuesta inmediata a las
necesidades del entorno desaparecieron, y solo aquellas que se adaptaron y reinventaron
sus procesos internos para atender las nuevas necesidades, lograron trascender y sacarle
provecho a las nuevas oportunidades que surgieron, las cuales les permitieron diversificar

su negocio e incursionar en nuevos canales (Garcia, Grillé & Morte, 2021).

Estos cambios se han venido implementando ya desde hace algunos afios, y principalmente
con la era post-digital. Anteriormente las empresas creaban productos y estrategias de

forma interna, para finalmente presentarlas al publico. Con la nueva era digital, los

13
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consumidores se volvieron muy relevantes en el proceso de concrecion de las marcas y se

volvieron piezas claves para el futuro de estas (Marketing Directo, 2012).

En Colombia, y particularmente en los ultimos 3 afios, se generd una revolucion digital
muy interesante, pues las empresas identificaron la necesidad de diversificar su propuesta
de valor con nuevos canales, atendiendo las necesidades latentes de distintos segmentos de
consumidores, y capturando cada vez mas un mercado por explotar. La penetracion de la
tecnologia en el consumidor colombiano nos lleva a plantear que hoy las empresas se
enfrentan a un consumidor figital, que busca tener una mejor experiencia a través de una
mezcla de lo mejor del mundo digital y del mundo real, por esto es clave entender al usuario
y apalancarse en las herramientas tecnoldgicas para maximizar la experiencia de este, tal
como se indica en el documento The Future of Retail Impacted by the Smart Phygital Era,
donde mencionan que “El renacimiento presupone no solo comprender realmente a los
clientes y aprovechar la informacion, sino también mejorar la experiencia del cliente dentro
de la constante interrupcion y transformacion, utilizando la tecnologia adecuada”

(Purcarea, 2018, p. 1).

Esto a su vez, le esta exigiendo a las marcas y a los retailers en general, una mayor cercania
con sus clientes, un relacionamiento continuo, y ademas comprender la evolucion de sus
habitos, para direccionar su propuesta de valor a la satisfaccion de necesidades de los
consumidores, tanto en el plano real como en el digital, a través de un entorno conectado

(Purcarea, 2018).

Los retailers tienen el desafio de comprender mejor la evolucion de los hébitos y

expectativas de los consumidores, permitiéndoles recibir sus comentarios, cubriendo asi la

14
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brecha entre lo que los retailers entendieron respecto al cambio de comportamiento del
consumidor y su reaccion lenta, asegurando una experiencia de compra inteligente y fluida,
creando un entorno conectado digitalmente (incluida una conexién emocional), mejorando
continuamente sus capacidades asociadas con el compromiso del cliente (incluida su
mentalidad movil) y sus capacidades de marketing predictivo e inteligente, traduciendo
datos y conocimientos en accion, mejorando el costumer experience basada en datos. Y
esto, por supuesto, mientras se continua con el compromiso constante de avanzar en el

camino de seguir las tendencias y hacer algo al respecto (Purcarea, 2018, p. 8).

En definitiva, las crisis econdmicas y la omnicanalidad han catapultado el uso de la
tecnologia, atribuyendo a esto algunos cambios en el comportamiento de los consumidores,
que rapidamente deben ser interpretados por el comercio. En un articulo publicado en 2018,

The Future of Retail Impacted by the Smart Phygital Era, Purcarea sostiene:

El papel de los teléfonos inteligentes en la mejora de la experiencia del cliente esta
aumentando dentro de la constante interrupcion y transformacion. La necesidad de
armonizar el entorno digital con el entorno de la tienda, se reconoce claramente en
la lucha de las marcas por adaptarse a la nueva realidad y mejorar la experiencia de

compra, combinando las experiencias digitales con las fisicas. (Purcarea, 2018, p.1)

El autor propone que se debe dar una complementariedad entre el canal fisico y el canal
digital, perfeccionando cada vez mas la experiencia del consumidor en el canal digital,
logrando que se viva como si estuviera en el canal fisico. De esta misma forma, en las
tiendas fisicas tomar herramientas y desarrollos digitales que le permitan al cliente acortar

tiempos de espera, reducir tiempos muertos, acceder a un portafolio de productos mas

15
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amplio, entre otros; todo esto se traduce en una experiencia completamente renovada y

mejorada.

2.1 Formulacion del problema

Histéricamente Colombia ha sido catalogado como un pais en via de desarrollo con muchas

oportunidades de crecimiento en distintos sectores, sin embargo, cuando hablamos del

entorno digital, ha sido latente la necesidad de mejorar la cobertura y el uso de internet,

siendo este ultimo un tema con mucho potencial.
Esto no es un tema realmente nuevo o desconocido para nuestro pais, pues tal como
lo indica la Mintic Carmen Ligia Valderrama, Nuestra hoja de ruta es clara: la
maximizacion del bienestar social mediante la prestacion del servicio de
conectividad para todos los colombianos; el uso seguro, responsable y beneficioso
del Internet y la tecnologia; y la aplicacion del concepto de 'SosTECnibilidad' con
el impulso al talento nacional en la creacion de soluciones tecnoldgicas a favor de

la reactivacion econdémica (Mintic, 2021, p. 1).

Sibien el ecosistema digital mundial ha evolucionado por distintas invenciones, con nuevas
tecnologias y cambios en los habitos de las personas, es importante resaltar que la pandemia
trajo consigo diversos impactos, uno de los mas sobresalientes fue la inevitable
digitalizacion que ha dominado el pais como una alternativa para la subsistencia del
comercio, generando cambios en los habitos de los consumidores, para los cuales es
inminente la adaptacion de las empresas e industrias para su sostenimiento. A su vez, este

proceso de adaptacion exige innovacion y desarrollo por parte de las industrias, que hoy no

16
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solo se enfrentan a un consumidor que convive y vive experiencias fisicas y digitales con

las marcas, sino también a un consumidor que quiere experimentar y mejorar su momento

de compra para ingresar a un plano figital.

Para poder comprender bien cémo interactua el consumidor con un plano figital, el cual

involucra dos mundos, tanto el fisico como el digital, es clave identificar:

- (Quién es el shopper de moda de canales digitales y qué habitos tiene, tanto en el fisico
como en plataformas?

- (Coémo es el comportamiento de compra del consumidor en canales digitales y cuales
son sus principales motivaciones?

- ¢ Coémo interactia el consumidor con los diferentes canales?

- (Cuales son las principales barreras de compra que encuentra el consumidor en el canal
online?

Por las razones anteriormente expuestas, se concentrara el analisis y estudio en Colombia,

en el periodo de tiempo que abarca desde el afio 2018 hasta la actualidad.

Este articulo publicable y su objeto de estudio tendra los siguientes propositos:

Abordar la temética desde un punto de vista social y conductual, para evidenciar coémo se

impacta el comportamiento y los hébitos de consumo, partiendo de la hipotesis que se

quiere validar: el nuevo shopper modifico su forma de comprar moda, gracias al

surgimiento de nuevas tecnologias digitales.

Analizar desde un punto de vista econdmico, como ha evolucionado la dindmica del

mercado, los nuevos servicios que se ofrecen por medio de plataformas digitales y como
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ha dinamizado esto la economia, fomentando la generacion de empleo y el intercambio de
bienes y servicios.

Entender como ha evolucionado el desarrollo del canal digital, el cual result6 ser la mejor
opcion para que las empresas pudieran llegar a sus clientes y, de esta manera, compensar
las ventas que no se estaban generando por el canal de atencidon regular; asi mismo,
comprender el desarrollo de los canales digitales y este auge tecnologico.

Finalmente, comprender como el desarrollo digital jalonado por factores externos de indole
mundial, impulsé la complementariedad del canal fisico y digital para mejorar la
experiencia del consumidor, generando el fenomeno figital que ya se ha presentado en

paises desarrollados como Estados Unidos.

3. Objetivos

3.1 Objetivo general
Comprender las modificaciones de habitos y comportamientos del consumidor de moda,
en los procesos de compra a través de plataformas digitales, entendiendo la evolucion de

estos e identificando nuevos patrones de consumo del usuario conocido como figital.

3.2 Objetivos especificos

e Entender los habitos y comportamientos de consumo de los compradores de moda

en Colombia, analizando cémo han evolucionado desde el ano 2019 al ano 2023.
e Identificar y comprender las motivaciones, percepciones y los decisores de compra

del shopper de moda en los canales digitales.
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e Entender los key drivers que deben considerar las marcas en estudio para enfocar

sus estrategias hacia el crecimiento en el plano digital/figital.

4. Marco conceptual y de referentes

En el afio 2020 el mundo vivié un fenomeno social, politico y econdmico que genero serias
repercusiones en distintos sectores, los gobiernos tuvieron que tomar medidas preventivas
buscando enfrentar este reto con un plan de contingencia calculado, donde las principales
estrategias fueron el distanciamiento social y el cierre de todo tipo de negocios, evitando
asi de esta manera la aglomeracion de personas y la exposicion al virus (Otoya, Garcia,
Jaramillo, & Mahecha, 2020).
De acuerdo con la publicacion de la CCCE, en su informe de comercio electronico,
perspectivas 2022:
Durante 2020 la economia del mundo sufri6 una fuerte contraccion producto de la
crisis sanitaria por el surgimiento del COVID-19, que llevé a los gobiernos a imponer
restricciones de movilidad, limitando las actividades tradicionalmente desarrolladas
en el canal fisico, como comercio o turismo, y ocasionando a su vez, que 114
millones de trabajadores perdieran su empleo o abandonaran la fuerza de trabajo.
(CCCE, 2023, p. 8)
Generalmente, cuando se presenta una crisis economica de indole mundial, esta trae
también algunas oportunidades de crecimiento y diversificacion, las cuales pueden ser
aprovechadas para generar nuevos ingresos en las compafiias, por medio de distintas

estrategias competitivas (Garcia, Grillo & Morte, 2021). Esta problematica mundial que
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fue el punto de partida de muchos cambios en la humanidad fue el principal detonante para
que se exploraran y potenciaran mucho mas los canales digitales en Colombia. Muchas
marcas y empresas tuvieron que recurrir a la virtualidad para seguir en contacto con sus
clientes y mantenerse vigentes en un entorno competitivo, con mercados estrechamente
conectados y con clientes 4avidos de informacion. Esta nueva tendencia online tuvo
impactos en diversos &mbitos. Tal como lo indic6 en el afio 2021 la CCCE.
Favorecio el crecimiento de la virtualidad en distintos ambitos como la educacion,
el trabajo, la medicina y las compras. Las reducciones en el nivel de ingresos a causa
del desempleo, asi como la situacion de incertidumbre llevo a una contraccion del
consumo mundial, que se desacelerd sobre el segundo trimestre del afio: -8.8% en
Japon, -9.96% en Estados Unidos, -21% en Reino Unido y -16.6% en China
respecto al primer trimestre del 2020, observandose una leve recuperacion en el
tercer trimestre del afio. (CCCE, 2021, p. 1).
Es importante hacer una precision y es que, a pesar de que muchas economias presentaron
decrecimiento, el canal online tuvo un comportamiento atipico e inverso al desarrollo de la
economia en general, ganando relevancia en las distintas economias. Por este motivo, el
afio 2020 fue un afio que permitio la transformacion de muchas empresas, entendiendo que
ya veniamos explorando desde afios atras una nueva era digital, que cambid
trascendentalmente la manera en la cual realizabamos nuestras compras habituales.
El desempeiio del comercio electronico durante el 2022 es un indicador clave, pues
fue un afio en donde en la mayoria de los paises la propagacion de virus ya se habia

controlado mediante la vacunacién o estaba en vias de hacerse. Asi, el 2022 dejé
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ver que el impulso de la pandemia para el Ecommerce fue importante y que su
importancia relativa frente al comercio tradicional contintia, aunque su crecimiento
no mantiene los niveles presentados en 2020. (CCCE, 2023, p. 29)
Las empresas tuvieron que volverse mucho mas agiles para adaptarse a nuevos entornos
cambiantes, que presentaban una necesidad latente, la cual restringié el contacto fisico y la
cercania tradicional entre marcas y personas [...] Las innovaciones relacionadas con la
propuesta de valor y que han impactado directamente al consumidor, resultaron siendo la
manera mas tradicional de experimentacion desde el punto de vista del consumidor,
adoptando muchas veces el aspecto de producto o alglin servicio. La crisis por COVID-19
requirié que muchas companias buscaran opciones digitales, garantizando de esta manera
entregar los productos o servicios con el menor contacto posible y de manera segura,
también como posiciones estratégicas, recursos claves y socios en un nuevo ecosistema que
pudiera facilitar agilizar los procesos (Garcia, Grillo & Morte, 2021).
Estos nuevos cambios en los héabitos de los consumidores que surgieron por
multiples factores, tanto econdmicos, sociales, como conductuales, facilitaron que
el comercio tradicional comprendiera de una manera constructiva, que la mejor
manera de apalancar su crecimiento online era replantear la forma como la industria
concibe el negocio y la relacion con sus clientes, ofreciendo a estos ultimos una
experiencia 360° mucho mas integral, que permita que los clientes reconozcan los
valores y las caracteristicas de la marca que estan eligiendo; y por el lado del canal

fisico, es prioritario adaptar su servicio mediante procesos sencillos y eficientes,
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ademas que todo comercio deberia tener un ‘Smart Checkout’, un ‘InStore’ que
haga las compras mas agiles y faciles. (Revista Summa, 2020, p. 1)
“La llegada de lo online generd un cambio en la forma en que nos comunicamos y
relacionamos. El marketing Digital ha surgido como una solucion a las nuevas tecnologias
y una nueva forma de utilizar y aprovechar internet” (Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez,
2020, p. 2). De acuerdo a lo enunciado anteriormente, el solo hecho de que las personas
tengan acceso a internet genera un cambio importante en la forma en la que se relacionan
con las marcas.
Hay que resaltar que la problematica de salud mundial no fue la inica razon de los grandes
cambios digitales que se afrontaron posteriormente, sino que también esos cambios
tuvieron su origen a nivel social.
No solo el coviD-19 impuls6 el rapido crecimiento del comercio electronico.
También hay cambios sociales positivos que tienen un gran impacto. La penetracion
movil, el aumento de los niveles de acceso a Internet y la inclusion digital en
general, estan ayudando tanto a los comerciantes como a los consumidores a
comprar en linea, mientras que las nuevas regulaciones estan impulsando una mayor
seguridad para los pagos hechos por los consumidores. (Valora Analitik, 2021, p.
1y
El impulso digital logré ganar mucha relevancia en la vida cotidiana de las personas, segin
un analisis realizado por Torkington (2021) para The World Economic Forum, que refleja
que mas del 50% de los encuestados en junio de 2021 habia usado dispositivos digitales

con mas frecuencia que seis meses antes, cuando habian participado en una encuesta
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anterior de PwC. El informe también encuentra que el uso de teléfonos inteligentes para ir
de compras se ha més que duplicado desde 2018. Colombia no ha sido ajeno a este
fenomeno que se ha presentado globalmente, hoy los consumidores usan sus dispositivos
moviles en todo momento, tienen mayor acceso a internet y esto ha contribuido a derribar
barreras, que a su vez han impulsado el proceso de digitalizacion (Torkington, 2021).
Colombia aun siendo un pais en via de desarrollo y con muchos retos por delante en la
esfera digital y, principalmente en las plataformas online, viene presentando un crecimiento
acelerado en términos de Ecommerce. En un pais donde ya superamos el umbral de los 50
millones de habitantes, estamos llegando a una cobertura aproximada del 70% en internet,
con 22 millones de compradores digitales y con una penetracion aproximada de
Ecommerce del 43% (La Republica, 2021).
El afio 2020 fue crucial tanto para Latinoamérica como para Colombia, pues antes de este
afo, el comercio electronico en la region venia con un crecimiento interesante, alcanzando
un incremento del 20% afo tras afio y estaba en camino a alcanzar un valor de 187 mil
millones de dolares para 2021, sin embargo, en el afio 2020 se evidenci6 un aumento de las
transacciones en Ecommerce cercano al 54% en comparacion con el afio 2019 (La
Republica, 2021).
En 2020 hubo algunos eventos puntuales que jalonaron en gran medida el desempefio del
comercio electronico en Colombia:

Una iniciativa que tuvo un gran impacto en los volimenes de comercio electrénico

fue la creacion de tres dias ‘libres de TVA’ durante todo el 2021. Para estimular el

gasto de los consumidores, el gobierno colombiano fijé fechas en junio, julio y

23



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s

noviembre. Los dias libres de IVA fueron un gran éxito y cada dia PayU procesé
mas de 81 millones de transacciones, muy por encima de nuestro promedio diario.
Lo més importante es que dos de los tres dias fueron solo en linea, lo que destaca el
reconocimiento del gobierno que el comercio electronico es un componente integral
de la salud econémica. (PayU, 2021, p. 26)
Lo anterior demostr6 el gran potencial que tienen las plataformas digitales en la activacion
economica del pais, las mismas que por su naturaleza tienen un amplio espectro de accion,
ya que pueden ser usadas como centros de experiencia, generacion de ventas dentro de un
ecosistema digital, entre otros, para las marcas de estudio. Pues los consumidores se
acercaron mas a las plataformas digitales y comercio electronico en el periodo del 2020 al
2021, fomentando el libre comercio y la actividad econémica del pais.
El uso y aprovechamiento de plataformas digitales ha permitido acelerar en gran medida la
reactivacion econoémica por parte de las empresas, luego de un periodo inmerso en una
crisis profunda y una incertidumbre que llevé a muchas de estas a la quiebra. Aquellas que
han logrado reactivarse lo han hecho por medio de las nuevas conexiones entre oferta y
demanda en distintos mercados, reduciendo costos de transaccion e intermediacion,
permitiendo la produccion 4agil y las segmentaciones de valor, esto principalmente
explicado por la facilidad para personalizar productos y servicios, los cuales permiten atraer
a mas clientes y fidelizarlos (Confecamaras, 2021).
Globalmente se han generado cambios en los comportamientos del consumidor, segun la
siguiente tabla tomada del articulo “The pandemic has changed consumer behaviour

forever - and online shopping looks set to stay” de World Economic Forum, que muestra
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que el 75% de los consumidores ha tomado nuevos comportamientos en sus compras, con
mayor tendencia a realizar compras por el canal digital, esto ha generado nuevas
oportunidades de negocio e incluso mejoras en la productividad de algunas empresas en

Colombia (Torkington, 2021, p. 1).

Figura 1

Consumidores que intentaron un nuevo comportamiento en sus compras posterior al

COVID-19

Consumers who have tried a new shopping behavior since COVID-19 started’
% of respondents

Intent to
continue?

New shopping method?® T3%

75% Different brand

Consumers who have | Different retailer/store/website
tried a new shopping
behavior Private label/store brand

T73%
T9%
80%

New digital shopping method 80%

Nota: (Torkington, 2021)

Cuando lo extrapolamos al caso colombiano encontramos tendencias muy similares, pues al
analizar sectores productivos y revisando puntualmente el Ecommerce, es importante
mencionar que Colombia es un pais muy regular y constante, cuando hablamos del gasto de
las personas en comercio electronico, donde sobresalen las categorias de moda y accesorios.
En general, Colombia es uno de los paises con desempeiio mas consistente en lo que respecta
al gasto en comercio electronico. Los datos externos muestran que el pais se distingue por

su gasto en moda y accesorios, donde supera el crecimiento promedio interanual del
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continente. Esto es poco sorprendente, dado que el pais es constantemente reconocido como
la capital de la moda en América Latina. Todos los sectores que investigamos muestran una
tasa de crecimiento muy prometedora (PayU, 2021).

Asimismo, el sector de la moda ha evidenciado gran dinamismo y crecimiento en los ultimos
afios; segun el Observatorio de moda de Inexmoda en alianza con Raddar y Sectorial, en
octubre de 2022, el Sistema Moda de Colombia alcanzard un tamafio de mercado de 30
billones de pesos al cierre de 2022, crecimiento que se ubica 9% por encima del 2021 y que
evidencia la tendencia de aumento de la industria textil-confeccion, al superar incluso cifras
pre-pandemia, con un 29% de crecimiento respecto al cierre de 2019 (Inexmoda, 2022).
Teniendo en cuenta los puntos anteriores, nos estamos acercando a dos mundos con gran

desarrollo en los ultimos afnos en Colombia: el sector de la moda y el Ecommerce.

4.1 Desempeiio del Ecommerce en Colombia 2022

El afio 2022 fue un ano récord en valor de ventas online, el canal alcanz6 los 55,2 billones
de pesos, con un crecimiento del 38,4% con respecto al afio anterior. Esto nos confirm6 que
sigue siendo una alternativa estratégica para las marcas y una opcion interesante de compra
para todos aquellos consumidores que buscan ofertas/precio, variedad de portafolio y
facilidad para comprar.

Este buen desempefio se pudo evidenciar en el historico, donde mes a mes el canal tuvo un

desempefio positivo y generd mayores ventas que afios anteriores.
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Figura 2

Cifras Anuales en valor y nimero de ventas en linea
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Figura 3

Cifras Mensuales en valor y nimero de ventas en linea
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Las categorias de moda y belleza ganaron mucha relevancia dentro de la estructura en el ultimo
trimestre del 2022, donde ganaron una importancia aproximada del 10%.

Vale aclarar que la moda fue el sector que tuvo mayor dinamismo durante los afos 2019, 2020 y
2021, a pesar de la problematica de salud que se present6 en los ultimos afios. PayU expone que
“parece que nada puede frenar el entusiasmo de Colombia por tener prendas de tendencia. De los
sectores que investigamos, el analisis externo muestra que la moda y accesorios muestran el
crecimiento proyectado mas rapido en el gasto en comercio electronico, entre 2019 y finales de

2021, aumentando en un 58,4% de $1,4 mil millones a $ 2,2 mil millones” (PayU, 2021, p. 28).

Figura 4

Distribucién del comercio electronico por categoria
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De acuerdo con lo anterior, el consumidor estd mas expuesto al uso de herramientas
digitales y, concretamente en la industria textil, también se han generado cambios en el
comportamiento del cliente y los retailers, quienes estan:
Cada vez mas orientados hacia los canales digitales y los medios sociales, que han
llevado a las marcas a repensar su enfoque hacia el cliente e invertir en productos
basados en el disefio: centrados en el consumidor y orientados a crear una
experiencia de compra integrada y mejorada a partir de la tecnologia. Este

fendémeno conduce a procesos de innovacion continua. (Iannilli, 2021, p. 1).

Esto ha llevado al reto de crear experiencias de marca perfectas, donde el cliente pueda
moverse entre ambos canales de una forma perfecta, manteniendo coherencia en la
experiencia y el storytelling de la marca. Lo anterior es posible en la medida que se vaya
generando conciencia de la importancia de moverse en el plano figital/, donde el
consumidor ya comienza a tocar algunas aristas, gracias a la rapida difusion y convivencia
constante con los smartphones en su dia a dia.

Segun Moravcikova y Kliestikova (2017), en el documento Brand Building with Using
Phygital Marketing Communication, es clave para las marcas ofrecer a sus clientes
experiencias figital, donde puedan unir lo mejor del mundo virtual con el mundo presencial,
a través de una experiencia coherente, sin importar el canal en el que se realice la compra.
El concepto figital a menudo se conoce como la experiencia omnicanal para el cliente,
significa un enfoque multicanal para vender un producto o servicio que intenta
proporcionar una experiencia para el cliente, donde este procesa las compras realizadas a

través del teléfono (Online) o en la tienda (Moravcikova & Kliestikova, 2017, p. 149).
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El mundo FIGITAL se conoce como un tercer ambito de la experiencia del cliente
que consiste en pasarelas de consumo integradas. Estas puertas de enlace permiten
a los consumidores pasar sin problemas entre diferentes canales fisicos (fuera de
linea) y digitales (en linea) con facilidad, y garantizan la coherencia en el viaje
experiencial de lo fisico a lo digital y viceversa. Cuando se usa esta definicion de
figital, se vuelve obvio que aprovechar el mundo figital requiere transformaciones
digitales para seguir una logica centrada en el consumidor. (LaptrinhX, 2021, p.1)
Para que la estrategia digital sea exitosa en una marca, se debe tener al consumidor como
centro de la estrategia, y se debe entender que es la organizacion la que se debe adaptar a
¢l, ya que este convive en su cotidianidad entre canales fisicos y digitales.
Es de nuestro interés encontrar alternativas que les permitan a las marcas en estudio
perdurar en un entorno cada vez mas competitivo y con un consumidor que ha cambiado,
porque es mas exigente con su experiencia, en tanto el plano digital ya coexiste con su
realidad y busca que las marcas convivan en esta nueva realidad, con la que mejora
exponencialmente su experiencia, como se evidencia en el texto Phygital Retailing in
Fashion Experiences, Opportunities and Innovation Trajectories:
Hoy en dia, la experiencia del cliente trasciende las paredes de la tienda en
combinaciones de digital y fisico; los clientes no piensan en los canales, esperan
experiencias de marca auténticas que les permitan moverse sin problemas entre el
comercio electronico y las compras fisicas. El ecosistema omnicanal cambia la
relacion entre el consumidor y la empresa, no tanto en puntos de contacto

individuales, sino directamente con la marca. (Iannilli, 2021, p.1)
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Es importante aclarar que, a pesar del boom de los canales digitales, los canales fisicos no
perderan mucha relevancia y seguirdn siendo el principal canal minorista en la proxima
década, esto nos permite visualizar un futuro alentador en términos de omnicanalidad, tal
como se menciona en el articulo de Bobadilla en la revista America-Retail Omnicanalidad:
Estamos convencidos de que la tienda fisica seguira siendo el principal canal
minorista durante la proxima década. Ahora bien, lo sucedido con el Ecommerce el
afio pasado evidencia la fortaleza del online y que el futuro del retail es omnicanal.
No solo ha aumentado la confianza de los consumidores en los niveles de servicio
y las soluciones de pago del canal online, sino que, ademas, las grandes ensefias y
las tiendas fisicas estan afiadiendo funciones online que hacen aun mas atractiva su
oferta y los consumidores cada vez se muestran mas hibridos en sus hébitos: miran
y compran online y recogen en tienda o al revés. Como resultado, los limites entre
el Ecommerce y venta fisica se estan difuminando. (Bobadilla, 2021, p. 1)
La omnicanalidad se podria explicar particularmente por dos elementos, el primero es la
necesidad que tienen los consumidores finales para adquirir o comprar, bienes o servicios
a través de diversos canales de atencion, por medio de una experiencia unica (Bobadilla,
2021).
El segundo se puede relacionar con el concepto de “multicanalidad”, de acuerdo con Kotler
y Keller (2012), donde se muestran las estrategias que pueden adoptar las marcas para
escuchar, comunicarse y llegar a varios segmentos de mercado a través de distintos canales

de atencion (Kotler & Keller, 2012).
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La tienda fisica representa el lugar tradicional donde las empresas ofrecen sus productos,
servicios y realizan las transacciones, pero pocos negocios hoy pueden prescindir de las
vias digitales, que multiplican las oportunidades de interactuar con el consumidor (Ferluga,
2021). Este argumento es clave considerarlo cuando se trata del concepto de
omnicanalidad, pues las plataformas digitales permiten interactuar permanentemente con
los consumidores a través de dispositivos moéviles, redes sociales, market places. Todas
estas herramientas facilitan la cercania y el contacto con un consumidor digital que cada
vez ensaya y experimenta nuevos puntos de contacto.

Para que las empresas puedan llevar a cabo un proceso exitoso de transformacion
omnicanal y logren satisfacer a los consumidores digitales, deben enfocarse principalmente
en 5 estrategias: 1) Mejorar rapidez de respuesta, 2) Facilitar informacion que fluye en dos
sentidos, 3) Transmitir cercania y accesibilidad, 4) Cautivar nuevos clientes, 5) Contribuir
a la fidelizacion (Inforetail, 2021).

Para la adaptacion a los entornos digitales con sus respectivas necesidades de mercado,
deben optar por alinear sus capacidades internas (estrategia de ventas, canales, agilidad en
el servicio y cercania) con la mision o el rol que ocupa el shopper, tanto en el canal fisico
como en el digital, en el primero quiere partir del marketing experiencial, ver, tocar, sentir,
oler, mientras que en el segundo busca inspirarse, obtener recomendaciones, informarse y
hacer una compra (Izquierdo, 2019).

El shopper ha evolucionado historicamente y mucho mas con el auge de plataformas
digitales, ahora el shopper 2.0 esta més acostumbrado a realizar compras online, a navegar

desde smartphones y a investigar profundamente esos productos que tanto necesita antes

32



UNIVERSIDAD

EAFIT (/>
s

de comprarlos. Valora de gran manera la inmediatez, para realizar transacciones en
cualquier momento y desde cualquier lugar, es comparador y exigente de calidad,
hiperconectado y multitasking, con una fuerte inclinacion por la responsabilidad social
(Penia Garcia, 2016).

La apuesta a futuro por parte de las marcas debe estar orientada a una experiencia de
customizacion o personalizacion, debido a que el consumidor prefiere una experiencia de
compra sin complicaciones y optimizada, que se adapte a su cultura, ademds que esta
experiencia sea parte de un ecosistema digital completo, donde el shopper pueda realizar
sus compras de distintas maneras generandole valor y comodidad, y que ademas pueda
interactuar con las marcas y los productos a través de medios digitales (Esteban, 2022).
Por otro lado, las marcas deben tener en cuenta las principales tendencias que las pueden
apalancar para conectar con su publico objetivo y la manera en la que le generan valor a
estos: personalizacion, busqueda con voz e imagenes, inteligencia artificial, publicidad
pragmatica y contenido creado por usuarios, son algunas de las principales estrategias que
se pueden desarrollar para tratar de potenciar el canal online y ser mucho mas cercano con
el consumidor final (Inbuze Digital Marketing, 2021).

Existen otras 5 tendencias de marketing digital que estan facilitando a las marcas el poder
desarrollar sus canales digitales, estando siempre a la vanguardia con nuevas tecnologias y
logrando sorprender a sus clientes por medio de una propuesta de valor diferenciada,
estrategias como el Live Shopping, el Voice Commerce, los Cryptocurrency Payments, la

Inteligencia Artificial y el Shoppable TV, son las principales herramientas de valor que
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estan adoptando las compaiiias, para seguir creciendo en los negocios digitales y ofreciendo
una experiencia Unica a su consumidor final (Vega, 2021).

Es importante mencionar que los colombianos cada vez estan mucho més habituados al
comercio en linea, como consecuencia de la coyuntura economica que se afronto6 en el ano
2020 y las nuevas tecnologias que le facilitaron a estos el acercamiento al mundo digital.
El consumidor de hoy dia valora mucho la comodidad, la reduccién en tiempos de
desplazamiento, las recomendaciones hechas por otros compradores y, finalmente, sin que
sea menos importante, el envio gratis; estos beneficios de comprar por plataformas digitales
son claves para estos sin dejar a un lado el precio, pero este ultimo ya no es lo mas relevante
(Forbes, 2021).

De acuerdo con la entrevista realizada por Nathalia Morales Arévalo (2021) para el diario
digital La Republica, a Alvaro Hoyos, fundador de la agencia de social marketing 1sM, de
nada sirve tener muchas iniciativas y visualizar un plan digital estratégico, si no se cuenta
con una adecuada concepcion de la estrategia a nivel interno en las compaifiias. Las
plataformas digitales son un medio innovador y “revolucionario” que nos lleva a
perfeccionar nuestros sistemas de atencion a clientes y la manera en la cual le generamos
valor a estos, no se trata simplemente de comenzar con una pagina web o iniciar actividades
de marketing en redes sociales, esto es un tema fundamental para las marcas, que se debe
ajustar al interior de cada empresa e involucrar a todo el personal clave en estas estrategias,
inculcandoles la importancia de la estrategia digital, los valores y la manera en la cual se
debe comunicar la marca, los speech clave de venta y el nivel de servicio al cliente que se

espera.
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La transformacion digital no es solo abrir una pagina web o redes sociales, sino transformar
desde adentro a sus colaboradores para el uso de catalogos en linea, atencion por chat a
través de un CRM, automatizacion del relacionamiento con 80% de los clientes, entre otros

(Morales Arévalo, 2021, p. 1).

5. Aspectos metodolégicos

Para este proyecto se parte de una investigacion exploratoria - descriptiva, con el proposito
de describir como se modificaron tanto el comportamiento como los habitos del shopper
de moda, a través de un contexto posdigital a raiz de una problemadtica social, lo cual

permitird entender como han evolucionado los patrones de consumo en Colombia.

5.1 Recoleccion de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se da un enfoque en un estudio mixto, donde se
integran andlisis de la data encontrada a través de andlisis cuantitativo, en el que se
encuestan personas de las tres marcas objeto de estudio: Chevignon, Leonisa y Levi’s; se
revisa la evolucién de los habitos de compra, tales como frecuencia de compra, ticket
promedio, convivencia de canales y venta cruzada, y se identifican percepciones, gustos y
preferencias. Finalmente, se validaran los aspectos encontrados por medio de la data
recopilada para identificar insights poderosos para cada marca, motivaciones de sus
clientes, factores claves en la decision y experiencia de compra. Esto, a su vez, es
complementado con entrevistas a directores de mercadeo, transformacion digital y gerencia

general de las marcas.
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5.2 Criterios de muestreo

Para llevar a cabo esta investigacion se realizé un trabajo de campo donde se tomd una
muestra total de 45 clientes de moda, que fueron encuestados. Estos estan representados de
la siguiente manera: hombres y mujeres entre los 25 y 45 afios que compran moda a través
de plataformas digitales y que les gustan marcas premium.

Esto se define considerando dos elementos claves, el primero es el target de cada marca, el
cual se enfoca principalmente en clientes de estrato alto. El rango de edades evaluado fue
de 25 a 45 afos (entendiendo que el disefio de los productos estd orientado a clientes de
este rango de edad), que hayan comprado moda, tanto en canales digitales como fisicos en
los ultimos 6 meses, y que por ultimo estén ubicados en la ciudad de Medellin.

Este grupo de clientes (45), estuvo dividido en tres grupos de a 15 consumidores por marca,
15 clientes dentro de los cuales se encuentran aquellos que usualmente navegan, se
informan, y realizan sus compras por el canal digital, y otros que prefieren vivir la
experiencia en el punto de venta, que denominaremos canal fisico. Lo descrito
anteriormente corresponde al marco de la investigacion exploratoria, donde se encuentran
hallazgos basados en un enfoque en el consumidor, seleccionando una muestra por perfil y
considerando la informacién que se obtiene de las tres marcas. Esta sera construida a partir
de personas que consumen productos de moda.

Lo anterior serd complementado con una investigacion cuantitativa descriptiva, donde se
hara un anélisis a partir de los indicadores de mercado y de la industria.

Finalmente, el resultado sera analizado a través de la plataforma SurveyMonkey, para

plantear la posibilidad de un analisis descriptivo simple, que permita validar aspectos
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destacados o inusuales de los hallazgos, con la base de datos de la marca u otro tipo de
analisis.
El andlisis del campo cualitativo se hard mediante una matriz de andlisis con las citas

puntuales, que responden a los objetivos planteados y a las categorias de analisis.

6. Presentacion de analisis y resultados

Con el presente articulo publicable, con enfoque investigativo, se pretende dar un insumo
clave desde el punto de vista tedrico-practico para las marcas de moda Chevignon, Leonisa
Levis, que les permita comprender a fondo y de una manera sustancial, como evolucionaron
los habitos y comportamientos del consumidor objetivo, por medio de los canales digitales
en los Ultimos 4 afios en Colombia.

Se espera que este analisis sirva como una herramienta valiosa para la toma de decisiones
estratégicas, siendo un recurso de valor para la empresa, con el propdsito que puedan
enfocar y dirigir los esfuerzos de marketing, tanto en los canales digitales como en los
fisicos, de una manera integrada y con una propuesta de valor diferencial.

Todos estos hallazgos e insights, los cuales son el resultado de un trabajo investigativo y
con aplicacion en campo, pretenden que la marca los pueda aprovechar para potenciar sus
canales y pueda mejorar la experiencia omnicanal, que actualmente les ofrece a sus clientes
habituales.

Para poder llegar a este resultado, se deben conocer a fondo los hébitos, comportamientos,
motivaciones, barreras y key drivers del shopper de las marcas en estudio, en los diferentes

canales que se analizan por medio de este trabajo.
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6.1 Resultados Cualitativos
6.1.1 Encuesta Abierta a Clientes de las marcas de Seleccion multiple

Con respecto a los clientes encuestados, se puede concluir que el 75% no conoce el término

figital

Figura 5

Conocimiento del término figital

100.00% A
90.00% -
80.00% - 75.00%
70.00% -
60.00% -
50.00%

40.00% -
30.00% - 25.00%

20.00%
10.00% -
0.00% -

Si No

Nota: conocimiento del término figital del consumidor. Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Categorias de moda con mayor preferencia en el mundo digital

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

33.3%

26.7%

26.7%

Camisetas/Camisas.

Jeans

Accesorios

10.0%

Ropa interior

Nota: Las categorias de moda que prefieren comprar los clientes en digital son: camisetas con un

33% de los encuestados, seguido por jeans y accesorios, con un 26.7% cada uno.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Figura 7

Frecuencia de compra de las marcas al mes

100.00%

90.00%

80.00%

70.00% -

60.00%
50.00%

40.00%

30.00%
20.00%

10.00%

0.00%

60.00%
| 20.00%
1 13.33%
1 . - 3.33% 3.33%
i . . . | N
1vez De 2 a3 veces De 4 a5 veces Mas de Sveces Otra

Nota: E1 60% de los clientes frecuenta estas marcas 1 vez al mes. Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Frecuencia de compra de las marcas al mes en el 2019

80.00% 4
70.00% -
60.00%
50.00% 4
40.00% 4
30.00% 4
20.00% 4

1000% | 6.67%

20.00%

T

3.33%
I

0.00%

70.00%

0.00% +
No compraba nada

Solo lo hacia 1 vez en el mes.

2vecesal mes.

Por lo menos 3 veces al mes

T

No recuerdo bien, solo
compraba cuando
necesitabaalgo
puntualmente.

Nota: E1 70% de los clientes solamente cuando necesitaban algo. Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Figura 9

Gasto promedio por mes en plataformas digitales en las marcas analizadas

FIVVRVIV AN
90.00%
80.00% -
70.00%
60.00% -
50.00%
40.00% -
30.00%
20.00% -
10.00% -

0.00% -

Entre $80.000y $150.000

40.00%

36.67%

Entre $160.000 y $230.000

20.00%

Entre $240.000 y $310.000

3.33%

Mds de $310.000

Nota: El1 40% de los clientes analizados gasta entre $80.000 y $150.000.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Figura 10

Beneficios del usuario por comprar desde cualquier lugar y no solo en tienda

90.00%
80.00% 1 71.43%
70.00% -
60.00% - 53.57%
50.00%
40.00% 1 32.14%
30.00%
20.008% -
10.00% - 3.57%

0.00% -

Mayor rapidez, flexibilidad y formasde No tener que desplazarme al punto de  Ver un mayor portafolio de productos. Paramiesindiferente.
pago. venta, comprar desde la comodidad de
mi hogar u oficina de unamanera
comoda.

Nota: El 71% de los clientes valora del Ecommerce que puede comprar sin necesidad de

desplazarse. Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Figura 11

Compra actual de las marcas analizadas en canales digitales
100.00% -
90.00% -
80.00% -
70.00% -

60.00% - 54.67%
50.00% 45.33%

30.00% -
20.00% -
10.00% -

0.00% - T
Si No

Nota: El 54% de los clientes analizados atin no compra en plataformas digitales.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Figura 12

Por qué los consumidores de la marca aiin no compran online

100.00% -

90.24%

90.00% -
80.00% -
70.00% -
60.00% -
50.00% -
40.00% -
30.00% -

20.00% - 9.76%

10.00% -

0.00% -

Prefiero ir directamente al Prefiero comprar por
PDV, ver y tocar y medirme Ecommerce o plataformas
la prenda antes de comprar. otros productos o categorias.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Analizando ahora el panorama de las personas que compran estas marcas, pero no lo hacen
de manera online, se evidencia que el 90% de ellas no lo hacen porque prefieren el
mercadeo experiencial, es decir, ir y tocar el producto, verlo y medirselo, porque les genera
mayor tranquilidad; otro 10% no compra estas marcas online porque usa el Ecommerce y

las plataformas digitales para explorar y comprar otro tipo de categorias.
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Figura 13

Cambios en la compra en Ecommerce

11.43%

39.29%

42.86%
32.14%
25.00% 28.5T%
14.29%
=
[

Mejor interaccionentre  Mejor experiencia deusuarioc  Mayor bisquedade  gran combinacionentre plano  Mayor “tangibilizacion” de  Destino mayor % de mis Yanosientotemorde  Puedo recopilar suficient
marcas y consumidores. (facilidad). informacién (usuario) con  digital y fisico, explorando  productos en plataformas  ingresas a compras online, me comprar moda online asilo  informacion por medios
respecto a un producto ambos mundas en una digitales. parecen faciles, me generan siento es minimo. digitales para soportar k

transaccion. walor. comora

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Es clave también mencionar otro hallazgo interesante, que estd alineado con lo que

manifestaron los 3 directivos de las marcas en estudio, y es que, segun esta encuesta, los

cambios mas notorios que han percibido los usuarios para comprar estas marcas, a través

de plataformas digitales e Ecommerce, es que se ha mejorado mucho la experiencia de

usuario, representando un 71% de importancia para los encuestados, seguido de una mayor

interaccion entre las marcas y los consumidores con un 42,8%. Los consumidores valoran

mucho mds a las marcas que los escuchan, que co-crean con ellos tanto productos o

servicios y que los hacen participes de las diferentes estrategias de marca y mercadeo;

ademas, cuando se trata de plataformas digitales, el shopper valora mucho la facilidad para

hacer las compras, la flexibilidad que pueden experimentar y la confianza para ejecutar este

proceso de manera simple y sin complicaciones.
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Figura 14

Motivos para comprar estas marcas en plataformas digitales

100.00% -
S0.00% -
80.00% -
70.00%
60.00% -
50.00% -
40.00% -

30.00% 4 18.52%
20.00% - 11.11%

10.00% -
0.00%

55.56%

7.41% 7.41%
—

Encontrar ofertas y/o Practicidad a lahorade Navegar e interactuar con Laexperiencia de compra No encuentro un motivo
descuentos interesantes. comprar moda. la pagina/plataforma de la esamigable, facil y répida. puntual.
marca que estoy
interesado en comprar.

Nota: El 55% de los clientes se ve motivado por las ofertas del canal digital para hacer compras.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Figura 15

Cambios en la compra en Ecommerce

¢Quién ha influido en usted de cierta manera para que se motive a
realizar compras de moda online?

90.0% -
80.0% - 74.1%
70.0% -
60.0% -
50.0% -
40.0% -

30.0% -
18.5%
20.0% -

7‘4% -
10.0%
pE—

T T

Mis compafieros o grupo de amigos cercano. Mi pareja. Mas que alguien considero que han sido las
mismas marcas por medio de una mejor
interaccion con sus usuarios.

Nota: El 74% piensa que las marcas han influido en su motivacion de compras online.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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6.2 Resultados Cualitativos

6.2.1 Entrevista cerrada a Directivos y Gerentes de Leonisa, Levi's y Chevignon

Con respecto a los directivos entrevistados, se encontrd que valoran la aplicacion de herramientas
digitales en sus empresas y los beneficios que le aporta a los procesos, pues son conscientes que
el desarrollo digital y las herramientas digitales son el futuro de las empresas por los beneficios
que le aportan a los procesos; las tres marcas son pioneras en construccion de experiencias figital
para sus clientes, pero se han enfrentado a grandes barreras como educacion, aprendizajes de la

fuerza comercial y velocidad de internet en Colombia.
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Tabla 1. Key Words. Entrevistas a profundidad

PREGUNTA

LEONISA

LEVI'S

CHEVIGNON

Entrevistados

Ana Hernandez
Directora Gestion Humana Retail
José Tabares
Director transformacion Digital

Kevin Garcia Lopez
Director Mercadeo

Juan David Urquijo
Gerente general

(Porque crees que es
importante la digitalizacion
en la empresa?

Ana Herndndez: Nueva tendencia, en pandemia
iniciaron con ventas por Whatsapp y actualmente
genera el volumen de una tienda.

Figital es un objetivo hace 4 afios. Las
herramientas digitales facilitan procesos que no
permite el punto de venta (inventario).

José Tabares: Permite mejorar procesos
productivos, comerciales y la experiencia del
cliente.

Kevin Garcia: Ayuda a conectarse
con el consumidor y mejorar su
experiencia. Consumidores estan
conectados con herramientas
digitales.

Si no te conectas tu con el
consumidor, tu competencia lo va a
hacer.

Juan David Urquijo: Es una empresa Costumer
Centric, que impacta la eficiencia, la
productividad, el acceso y la experiencia.
Eficiencia y productividad: Permite agilizar
procesos y mejorar la gestion del inventario.
Optimizar la logistica

Alcance y Accesibilidad: Se puede llegar a un
publico mas amplio y diverso 24/7. Permite al
cliente tomar decisiones mas informadas.
Permite extraer informacion de los clientes para
afinar la propuesta de comunicacion y futuros
lanzamientos.

Innovacion: Permite explorar nuevas tecnologias
como: Impresion 3D y realidad aumentada.
Experiencia: Experiencia personalizada y
simplificada, y eficiencia en la comunicacion.

(Cuéles son esos procesos
que el cliente valora que se
mantengan con contacto
fisico y cuales crees que no?

Ana Herndndez: En retail es muy importante lo
fisico, permite la diferenciacion con otros
canales. Momentos Criticos: Asesoria, medicion
y el vestier como punto de toma de decision.

José Tabares: El contacto fisico ayuda a tomar
mas agil una decision de compra, la atencion 1 a

1 es innegociable.

* La asesoria dependiendo de la generacion puede
mejorar la conversion en una compra digital.

Kevin Garcia: Check Out de
compra, guia de tallas y fits desde la
autonomia del celular, se puede tener
digital.

Hay procesos vinculados con la
experiencia que aun el consumidor no
tiene la "educacion" para vivirlos de
forma digital.

Hay industrias que permiten hacer un
Mix con lo digital. Ropa y accesorios
lo facilita mas.

Gastronomia es mas dificil venderse
desde un ambiente digital.

Juan David Urquijo: En paises desarrollados
hay tendencia al self service. En paises
emergentes como Colombia se valora el
contacto con el producto y un asesor que facilite
la compra. El centro comercial es un espacio de
recreacion y esparcimiento.

Procesos digitales: Seguimiento de pedidos, self
check out, biisqueda de referencias tallas y
colores en la tienda.
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(Qué consideras que pueden
ser barreras en Colombia para
el desarrollo de un
consumidor figital?

Ana Hernandez: La seguridad, hay personas con
temor por el pago en plataformas digitales, la
falta de confiabilidad que llegue el producto, la
digitalizacion del consumidor.

José Tabares: Cuando se valora la experiencia
fisica, requiere esfuerzos grandes para que el
cliente entre en una honda digital porque esta
comodo en lo que conoce. Hay barreras como el
manejo de las herramientas y el internet.

Kevin Garcia: Esta vinculado a los
gustos de los consumidores con
ciertos procesos. Ej: Medicion de una
prenda porque ya sienten comodidad
y confianza para realizar su compra
de esa forma. Sentir, medirse la
prenda.

Juan David Urquijo: Baja bancarizacion y
acceso a internet. Bajo nivel de confianza en el
tema digital.

(Qué¢ tanto sientes que se ha

digitalizado el consumidor en
Colombia? ;Ves viable que el
cliente navegue naturalmente
entre el mundo digital y real?

Ana Hernandez: Existe una barrera por la
adultez del consumidor, en el punto de venta la
asesora acompaiia al cliente a hacer compras la
digitales. Actualmente hay tiendas donde ya se
estd incursionando en experiencias Figital.

En el vestier hay tecnologia RFID, muestra los
beneficios de la prenda en la pantalla. Y facilita
productos alternativos.

Ya tienen algunas tiendas (solo flagship) con self
check out.

Jose Tabares: Es algo que se va a dar a través
del tiempo, es una construccion de mediano
plazo, especialmente para Leonisa que llega a un
segmento adulto en la mayoria y ellas aun no
estan preparadas, la marca las debe ir llevando en
el proceso.

Kevin Garcia: Estamos en el
camino, las marcas tienen la tarea de
la educacion al consumidor.

La pandemia facilité el contacto con
el canal digital, pero una vez se
termina el cliente vuelve a preferir la
compra en el canal ON.

Juan David Urquijo: En el periodo post
pandemia el cliente se obligé a digitalizarse,
aunque el 70% de los clientes de la marca atin
siguen siendo 100% fisicos.

(Como hace la compaiiia para
generar cultura de
digitalizacion en los clientes?
(Cudl crees que seria el
principal reto para convertir
un cliente a digital?

Jose Tabares: Se debe comenzar de adentro para
afuera, se debe entrenar a la asesora del punto de
venta para que ella pueda ensefarle al cliente,
ademas debe ver un beneficio en usar las
herramientas digitales para que lo haga.

Kevin Garcia:

La experiencia de usuario debe ser
orientada y clara.

Debe sentir que es un entorno seguro
con un servicio al cliente pensado en
él.

Cercania a la marca, hacerlo sentir
que en ambos canales se puede tener
todo lo mejor.

Juan David Urquijo: Se entendi6 cuales son
los consumidores que nunca han comprado en
medios digitales y se hicieron promociones
especiales para que visiten el sitio.

En el proceso de compra
(Tienen cuantificado el costo
de cerrar una venta digital o
una venta fisica?

Ana Hernandez: Tienen meta que un 10% de las
ventas del canal fisico se haga a través de digital.
No tienen medidos los costos, no hay estrategias
especiales para impulsar el digital (descuentos).

Kevin Garcia: En el canal fisico es
mas dificil cuantificarlo, digital
permite tenerlo mas claro por los
embudos de conversion de la
estrategia digital.

Juan David Urquijo: Los sistemas hoy no
permiten ser exactos en el costo de cerrar una
venta. Pero el negocio Online es 35% mas
econdmico vs uno fisico, por esto las marcas
online permiten hacer mas descuentos. Se
entendid cuales son los puntos donde mas
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desconocimiento hay en las compras online y se
hicieron tutoriales.

(Como le transmiten
seguridad al cliente en las
transacciones digitales?

Jose Tabares: La seguridad bancaria es un
obstaculo porque hay una parte de la poblacion
que no se siente comoda, también hay
oportunidades en el desarrollo del pago con
medios de contacto o codigos QR.

Kevin Garcia: La seguridad se le
debe dar desde la cercania con la
marca. Hay creencias de robo de
datos en el tema digital o que no van
a recibir los productos. Hay que dar
confianza en la compra de servicio
post venta disponible 24/7.

(Desde el punto de vista de
las marcas o empresas, que
sienten que ha cambiado en
las necesidades del usuario
figital si comparamos como
compra actualmente y como
lo hacia hace 4 afios?

Ana Hernandez: El consumidor es mas exigente,
ya no acepta una respuesta negativa para una
necesidad que tenga, el estd mas informado y
encuentra la forma de encontrar los productos.
Jose Tabares: Hoy el consumidor tiene mas
informacion antes de tomar la decision de
compra. Hubo una aceleracion en el acercamiento
a canales digitales, pero dentro del proceso de
tienda aun no esta en el punto de exigir
herramientas digitales.

Kevin Garcia: La pandemia obligo al
consumidor a comprar digitalmente y
cambid los habitos del consumidor
familiarizandolos con las
herramientas digitales ensefiandoles a
mezclar ambos mundos (digital y
real)

(Cudl serd la apuesta a futuro
para generar valor en este
usuario figital que le gusta
experimentar tanto el canal
fisico como el digital?

Ana Hernandez: Aun el cliente no tiene que
interactuar mucho con herramientas digitales para
realizar una compra en caso de que lo requiera
(porque no hay inventario).

Jose Tabares: Se debe comenzar de adentro para
afuera, se debe entrenar a la asesora para que ella
pueda enseiarle al cliente, ademas debe ver un
beneficio en usar las herramientas digitales para
que lo haga. La tasa de conversion de un
ecommerce es mas bajito que el de una tienda
fisica.

Kevin Garcia: Centrarse en la
experiencia final del usuario, en
Levi’s ya se esta contemplando
tiendas que mezclen la
Omnicanalidad, mezclando la
tecnologia en el punto de venta fisico
para mejorar la experiencia (Figital).

Juan David Urquijo: Hoy es una ambicion de
la compaiiia digitalizar todos los procesos de
compra. Las principales restricciones son:
Costos en la adquisicion de tecnologia, el
alcance y la velocidad del internet en Colombia,
tecnologias como RFID (Permite escanear las
referencias de forma inteligente).

Todos los procesos se pueden intervenir con
tecnologia para mejorar su experiencia, algunas
de las posibilidades existentes (aun no estan
aplicadas en la tienda) son:

Escaneo facial y records de informacion valiosa
personalizada.

Vestier: Se puede cambiar la luzy la
temperatura.

Self Check Out: Permite facturacion sin
asistencia.

Comprar en tienda y que le llegue a la casa del
cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Figura 16

Ventajas, oportunidades y retos de la digitalizacion en las empresas

l_l Digitalizacion en las empresas
'

Ventajas —l Oportunidades | Retos '—

Mejor gestion .d.e invetarios (mayor }__{ Optimizacién de costos | Simplicidad en los procesas },7
’ disponibilidad - 7 x 24) [

Altos costos de adquisicion de

—» Agilidad en los procesos .
gll or nuevas [BCﬂDnglaS

Mayor conocimiento ds las
caracteristicas del producto

Mavor conocimientos de clientes / Personalizacidn clientes / Generacidn de contenido que

conectados 7x 24 producto enganche

Llegar a nuevas audiencias que
»| 10 tienen contacto en los puntos
fisicos

Consumidores en linea la mayor

. L Educacin del cliente interno v
parte del tiempo (trabajo, tiempo -

- externo
libre, etc)

Baja bancarizacidn v poco accesos

a internet

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

La digitalizacion trae grandes beneficios a las empresas, como: penetracion, disponibilidad
completa para el cliente sin horarios y la posibilidad de entregarle informacion mas completa
al cliente. Tiene retos importantes que se deben afrontar como los costos de adquisicion de
tecnologias, educacion del cliente interno y externo y simplificacion de procesos y baja
bancarizacioén en Colombia; estos retos deben ser derribados para poder disfrutar de ventajas

como: agilidad en los procesos y mejor conocimiento de los clientes.
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7. Conclusiones

Hablando especificamente del concepto figital, las marcas investigadas ya tienen
interiorizado el concepto, tanto en los proyectos de corto como mediano plazo. Esto lo tienen
muy claro pensando en mejorar la experiencia del consumidor a través de una propuesta de
valor innovadora, empleando la tecnologia y los sistemas de informacion con herramientas
claves para profundizar en este tipo de shopper.

Se encuentra que estas empresas reconocen la importancia de tener complementariedad entre
el canal retail y el digital, pues consideran que es el futuro para el mejoramiento de la
experiencia del cliente, permitiéndoles tener mayor alcance, ser mas eficientes, optimizar la
logistica y estar mas cerca de este, accediendo a informacion valiosa que posteriormente
pueden convertir en data para potenciar sus ventas.

Es preciso resaltar que la condicion de Colombia como pais emergente alin evidencia unas
barreras de entrada para la implementacion de este tipo de avances tecnologicos, tales como:
poca confianza y educacion por parte del consumidor, seguridad en las transacciones, baja
bancarizacion de la poblacion, velocidad en las bandas del internet y los altos costos que
implica implementar estas tecnologias en Colombia. Estas barreras u obstaculos fueron
algunos de los més importantes resaltados por los directivos de las empresas.

Leonisa y Levis ya tienen sus Flag ships en Colombia, donde se tienen los primeros
acercamientos con el concepto figital, con self checkoutv y RFID, entre otras. A pesar de estos
esfuerzos por parte de las marcas, los clientes aun son reacios a adoptar estas tecnologias;
pues segun las encuestas realizadas, el 90% de los encuestados prefieren hacer sus compras

en la tienda fisica, como es el caso de Leonisa, que se dirige a un publico adulto que tiene
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mas aversion a las herramientas tecnologicas. José Tabares, Director de Transformacion
digital de la compaiiia, argumenta que el trabajo ha sido fuerte y se debe comenzar desde el
interior de la organizacion, “pues la asesora debe dominar el proceso para que le ensefie al
cliente y, ademads, a las herramientas digitales se debe otorgar un beneficio al usarlas para
que lo implemente en los procesos”. Esto muestra que hoy las marcas no estan preparadas y
deben enfrentar las barreras en la adopcion de la tecnologia, inclusive desde su fuerza de
ventas.

Es indudable el impulso y el desarrollo que la pandemia le dio al canal digital, segun Juan
David Urquijo, Gerente general de Chevignon, quien afirma que en la epidemia el cliente
tuvo que digitalizarse para acceder a los comercios, pero una vez se recuperd la normalidad,
el 70% de los clientes regresaron nuevamente el canal fisico para realizar el 100% de sus
compras y dejaron a un lado el canal digital; resalta que el consumidor sigue prefiriendo
mantener algunos aspectos de su experiencia de forma presencial, como probarse las prendas,
el contacto con un asesor y el espacio recreativo, al cual se asocian los centros comerciales,
imposibilitando el desarrollo completo de las experiencias figital en las tiendas. Ademas, en
un pais emergente como Colombia, atin existen barreras de educacion y confianza por parte
del cliente por temores a exponerse a fraudes, falta confianza con el producto que el cliente
recibe, porque aun existe la creencia que pueden existir diferencias grandes con lo que se
visualiza en pantalla y lo que el cliente recibe, o inclusive, sienten temor de no recibir el
articulo solicitado y que si se efectue el cobro.

Es indudable que hoy las marcas se enfrentan a un consumidor mas informado, que tiene

acceso a todo tipo de informacion, y esto puede ser una gran oportunidad para el surgimiento
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del consumidor figital en Colombia, pues segin Ana Hernandez, Directora de Recursos
Humanos de Leonisa, hoy el consumidor no acepta una respuesta negativa y tiene las
herramientas para encontrar en Ecommerce lo que desea; no obstante, dentro del proceso de
tienda en retail, el cliente aun no estéd en el punto de evidenciar una necesidad que lo lleve a
exigirle a las marcas herramientas digitales que le mejoren su experiencia. Es por esto que el
término figital aun es muy académico, se estd estructurando al interior de las empresas como
un futuro prometedor, pero segun los encuestados, solamente 1 de cada 4 clientes tiene
conocimiento de la existencia de este término.

Algo muy importante y clave que dejo esta investigacion, es que las marcas deben desarrollar
y apostarle a fortalecer las categorias de accesorios, pues vienen ganando mucha relevancia
para el consumidor y pueden ser la categoria de entrada al mundo figital. Esta categoria no
requiere tanto marketing experiencial (ver-toca-usar) ya que es mucho mas fécil de adquirir
y el riesgo de devolucidon es menor en comparacion con otras categorias de textil. Ademas,
tiene una importancia del 27%, siendo la segunda categoria preferida para comprar en el
mundo figital, después de prendas superiores (camisetas) con un 33%.

Por otro lado, si comparamos con paises desarrollados donde el cliente es independiente y
cercano a la tecnologia, este concepto ha tenido mas auge por la rapida adopcidn y acceso
que tienen estos paises a las tecnologias, pero en Colombia por lo descrito anteriormente, el
cliente aun valora mucho el contacto con un asesor en tienda fisica.

Ahora, hablando puntualmente del consumidor, este si modificé sus habitos de consumo
desde el afio 2019, pues se vio obligado a incursionar en los medios digitales por multiples

razones, entre las cuales una de las principales fue la pandemia, la cual afect6 la economia
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global en general. Cabe resaltar que después de este afio, el Ecommerce si gandé mucha
relevancia en los distintos mercados y paises, pero al pasar los afios y a medida que se iba
normalizando la situacion mundial, el shopper comenz6é nuevamente a visitar los canales
fisicos tradicionales, los cuales siempre han sido sus preferidos por tradicion, confianza y
seguridad.

Hablando especificamente de la frecuencia de compra en el shopper, esta si se vio un poco
modificada en plataformas digitales, pues segun esta investigacion, la cual esta fundamentada
en el trabajo de campo, los usuarios antes compraban en plataformas digitales, pero sin una
frecuencia fija, solo lo hacian cuando necesitaban algo puntual, ahora en el afio 2023, ya un
usuario compra en promedio 1 vez por mes y se gasta entre $80.000 y $230.000 comprando
moda de manera online. Este dato se pudo evidenciar gracias a que el 60% de los encuestados
afirmd que compra actualmente estas marcas en el mundo digital por lo menos 1 vez en el
mes. Complementando este analisis, segin la informacion interna de estas marcas, el ticket
promedio ha venido aumentando a un ritmo cercano al 15% en el ultimo afio, lo que muestra
que los usuarios cada vez estan destinando mayor proporcion de sus ingresos a comprar moda
de estas marcas

Otra conclusion relevante es que los principales beneficios que percibe el shopper de estas
marcas, al poder comprarlas de manera online, es no tener que desplazarse e ir a un punto de
venta, sino desde la comodidad de su hogar, oficina, dispositivo mévil, siendo la razén
principal con un 71% de importancia. En segunda instancia, el otro beneficio que mas
valoran, con un 53% de afinidad, es que pueden percibir mayor agilidad para comprar estas

marcas, hablando de rapidez, flexibilidad y formas de pago.
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Las marcas en estudio deben enfocar sus esfuerzos de comunicacion y atraccion de trafico, y
generar un call to action principalmente en redes sociales como Instagram, siendo la
preferida por los usuarios, con un 92% de afinidad, seguido de Facebook y Tiktok, con un
22% y 14% respectivamente.

El mundo digital sigue siendo un océano azul para muchas marcas en la manera en la que
pueden lograr cautivar a sus usuarios, pues hablando particularmente de la encuesta realizada
a los usuarios en estudio, solo el 45% de los encuestados compra estas de manera online,
mientras que el 55% prefiere hacerlo en el retail o en los canales presenciales. Aca es
importante mencionar que las empresas deben profundizar y potenciar su estrategia digital,
desarrollando un ecosistema figital mucho mas atractivo y practico para que, con el paso de
los afios, mayor proporcion de usuarios de estas marcas decidan comprar productos en el
canal digital.

Si se analiza la influencia o quiénes ejercen un papel importante en estos usuarios para
motivarlos a comprar moda a través de plataformas digitales, se puede observar que el 74%
de los encuestados siente que mas que una persona de su entorno o circulo cercano, son las
mismas marcas las que han ganado terreno en ese sentido con sus usuarios, siendo mucho
mas cercanas, estando presente en distintos momentos, y con una alta interaccion con estos
por medio de distintos canales y medios de atencion. Un 18% se siente influenciado por sus
parejas.

A nivel de shoper, se puede concluir que valora profundamente, en primera instancia (55%),
el hecho de encontrar ofertas y/o descuentos interesantes, que es lo mas motivante, y en

segundo lugar, valora la practicidad que ofrece una plataforma digital a la hora de compra
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moda (18.5%), lo cual es clave para que las marcas sigan conservando su portafolio ofertado
con descuentos llamativos para estos clientes, pero también que garanticen tanto el proceso
como la misién de compra y sea lo mas simple posible, de tal manera que los consumidores
encuentren todo en un solo lugar sin tener que desplazarse tanto, puedan buscar informacion

de manera sencilla y, lo mas importante, que sea muy facil ejecutar el proceso de compra.
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Glosario

a) Frecuencia de compra: es una métrica que muestra la cantidad promedio de
veces que un cliente realiza una compra dentro de un periodo de tiempo establecido.

b) Ticket promedio: se refiere al valor promedio o el promedio de compras que
cada cliente hace en un negocio.

c) Venta cruzada: se refiere a cuando un cliente compra productos o servicios
adicionales a los que ya habia decidido comprar.

d) Haébitos de compra: son las costumbres que un consumidor tiende a ejecutar
frecuentemente.

e) Penetracion: es una estrategia que apunta a incrementar las ventas dentro de
una base o segmento en el cual la empresa ya opera.

f) Figital: hace referencia a la interconexion del entorno online y fisico para
crear un ecosistema de comunicacion dindmico y unificado.

g) CovID-19: es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido como
SARS-CoV-2, con diversos sintomas aparentemente gripales, pero que puede llegar a
causar la muerte.

h) Retailers: son los comerciantes que venden sus productos y tienen contacto
con el cliente final.

1) Leads: se refiere al contacto con un cliente potencial, también conocido como

un “prospecto’.
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