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RESUMEN

Las redes sociales y los medios digitales, segun Stokes (2013), se han convertido
en la nueva forma de explorar contenido y de conectar con los clientes; el mercadeo
digital tiene los mismos propdsitos, intenciones y objetivos que el mercadeo
tradicional. Con lo anterior en cuenta, Granadina Beach Moments, una empresa
colombiana fundada en 2010 que opera en el area de ropa de playa y que, de
acuerdo con su vision empresarial, trabaja con insumos de alta calidad que se vean
en el uso de telas importadas, asi como con el trabajo manual y el color como
protagonistas, se plante6 como un caso en el que, desde una perspectiva de

emprendedor, se ha podido comprobar que el negocio se extiende al plano digital.

En este trabajo de investigacion se analizé la viabilidad de convertir una empresa
de venta de vestidos de bafio en un comercio electrénico, por medio de
metodologias cuantitativas, como el seguimiento a los principales indicadores clave
de rendimiento de la empresa o KPI (por las iniciales de la expresion en inglés key
performance indicators) en ventas y en medios digitales mediante la utilizacion de
herramientas como Google Analytics y escucha social (social listening), para
identificar su comportamiento en relacion con los objetivos de venta trazados, e
instrumentos cualitativos, como entrevista en profundidad, grupos focales, mapa de
experiencia, eye tracker, wise-cluster y cognitive walktrough, sobre la experiencia

en el portal web.



Los resultados muestran la viabilidad de convertir la empresa de estudio en un
comercio electrénico, a partir de aspectos relacionados con la experiencia de

compra, el valor para ejecutarlo y el porcentaje de conversion.

Palabras clave: comercio electronico, mercadeo digital, sitios de redes sociales,

compra en linea.

ABSTRACT

Social networks and digital media, according to Stokes (2013), have become the
new way to explore content and connect with customers; Digital marketing has the
same purpose, intentions and objectives as traditional marketing. With this in mind,
Granadina Beach Moments a Colombian company founded in 2010 that operates in
the area of beachwear and that according to its business vision works with high
quality inputs that are seen in the use of imported fabrics, manual work and color as
protagonists, was raised as a case in which from an entrepreneur perspective has

been able to verify that the business extends to the digital plane.

With this research work, the feasibility of converting a company selling swimwear
into an e-commerce was analyzed; by means of quantitative methodologies, such
as monitoring the main key performance indicators (KPIs) in sales and in digital
media using tools such as Google Analytics and social listening, to identify their
behavior in relation to sales objectives, and qualitative tools, such as in-depth
interviews, focus groups, experience map, eye tracker, wise cluster, cognitive

walkthrough, about the experience in the web portal.

The results show the feasibility of converting the company that is being studied in an
e-commerce, from aspects related to the purchase experience, the value to execute

it and the percentage of conversion



Keywords: e-commerce, digital marketing, social networking sites, beach, online

shopping.



1. INTRODUCCION

La empresa Granadina Beach Moments, luego de seis afios de utilizar redes
sociales (Instagram y Facebook) como medios de comunicacion, distribucion y

venta, decididé, como su estrategia para incrementar ventas, abrir un portal web.

El estudio analiza la viabilidad de la estrategia definida por Granadina Beach
Moments por medio del disefio de la experiencia de usuario en el portal web y de
la definicion del modelo de negocio electronico (e-business) para la construccion

de un modelo de negocio digital.

Por medio de herramientas metodoldgicas cuantitativas, como encuestas, y el uso
de analiticas en la web, como Google Analytics y escucha social (social listening),
y cualitativas, asi como entrevistas en profundidad y herramientas de medicion de
experiencias como eye tracker, cognitive walkthrough, mapa de experiencia y
wise-cluster, se obtuvo al final un plan estratégico del comercio electrénico basado
en la experiencia disefiada para los consumidores y la estructura del negocio
electrénico capaz de soportar las ventas esperadas.

En este documento se encuentra un marco conceptual en el que se explican los
conceptos mas importantes alrededor de los temas del estudio como comercio
electrénico, mercadeo digital, mapa de experiencia y negocio electronico, entre
otros. Luego continda con la metodologia utilizada para la investigacion en la que
se exponen los instrumentos utilizados y los sujetos de estudio y, por ultimo, la
presentacion y el andlisis de los resultados obtenidos, en los que se exponen las
recomendaciones para la construccion del modelo de negocio digital.



2. SITUACION DE ESTUDIO

Como estrategia comercial, con independencia de cual sea la industria, los
negocios pequefos deben usar comercio electronico, pero es importante entender
que tener una pagina web no significa nada si las tiendas y el puablico objetivo no
conocen el producto. En el &mbito digital, tanto los negocios pequefios como los
grandes tienen exactamente el mismo poder de posicionamiento en buscadores u
optimizacién de motores de busqueda. La forma en que un negocio pequefio
puede tener ventaja sobre uno grande es al actuar con rapidez, puesto que las
grandes comparniias son lentas en actuar debido a las estructuras que manejan y
porque la toma de decisiones debe ser aprobada por diferentes areas antes de dar
el primer paso, de modo que un negocio pequefio es mejor cuando crece de
manera organica y no cuando se fuerza a crecer en forma prematura. Cualquiera
puede comenzar un negocio, pero lo que lo hace exitoso es el producto

perfeccionado y el esquema de voz a voz (Cantey, 2013).

Segun Lara Navarra y Martinez Usero (2002), los proyectos de comercio
electrénico deben ir acompafiados de una buena estrategia de negocio con la
suficiente flexibilidad para adaptarse a los continuos cambios del mercado digital.
También mencionan que el comercio electronico no esta constituido Unicamente
por un conjunto de herramientas tecnoldgicas para atender las ventas de servicio
o de productos, sino que es mas un modelo de organizacién que abarca cada uno

de los procesos de la empresa.

Antecedentes

La empresa Granadina Beach Moments, con seis afios en el mercado, comenzé

su actividad comercial como una firma de venta directa que ofrece los productos a



personas conocidas y mediante la creacion de una red con los mismos clientes

que los recomiendan otras personas que nunca los habian comprado.

Al ver resultados positivos, la compafia decidio tener sus ventas, su comunicacion
y su distribucién concentradas en redes sociales como Instagram y Facebook, que
se tenian identificadas cuando comenzé como negocio y que eran la tendencia,
porque las redes sociales estaban de moda; ademas, también lo hizo para ampliar
sus canales de venta, porque era lo que estaba haciendo la industria y para

aprovechar que se trataba de un medio masivo.

En la actualidad sigue utilizando las redes sociales como medio para exhibir los
productos y para el relacionamiento con los clientes, pero el dinamismo del
negocio y de los consumidores exigié un cambio en el modelo de negocio para

mejorar la oferta y formalizarlo.

La implementacién de dicho modelo fue personalizada y se llevé a cabo para
hacerlo relacionado con estilos de vida fijados por tendencias de la industria, que
se reflejaban en los sitios de redes sociales mas usados, de tal modo que se

reflejara en los disefios.

La empresa opera Unicamente en Colombia, aunque en el pasado tuvo una
relacion comercial con un distribuidor en México, que funciono para una sola
exportacion, pero luego no hubo mas transacciones. Ha llegado a vender
productos en diferentes ciudades del pais y su operacion esta concentrada sobre
todo en Medellin. Busca extender la oferta al contexto en linea para poder buscar

clientes en otros paises como Estados Unidos, Espafia y los de Centroamérica.

Ahora la empresa decidio abrir su pagina web, al tener en cuenta la velocidad en
la comunicacion con el cliente y pensar en el ahorro de costos fijos (en
comparacion con una tienda fisica), para asi llegarle con mayor facilidad a los
posibles consumidores de otras ciudades, por la facilidad para monetizar de
manera directa y, en especial, para incrementar sus ventas. Ademas, porque la

competencia también ofrece el servicio.



Debido al interés de Granadina Beach Moments por crear un comercio electrénico
y al tener en cuenta que lleva seis afios como empresa, es valido preguntarse; ¢,es

viable convertir una empresa de vestidos de bafio en un comercio electrénico?

La investigacion se realiz6 porque se queria tener suficiente informacion para
invertir el capital necesario para la creacion del comercio electrénico de la

empresa Granadina Beach Moments.

Objetivos
Objetivo general

Analizar la viabilidad de convertir a una empresa de vestidos de bafio en un

comercio electrénico.
Objetivos especificos

e Disefiar la experiencia de usuario para los visitantes del portal web de
Granadina Beach Moments.
e Preparar a la empresa en un modelo negocio electrénico que permita la

construccion de un modelo de negocio digital.
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3. MARCO CONCEPTUAL-REFERENCIAL

Este capitulo explica los principales conceptos tratados en el trabajo de
investigacion. Los conceptos tratados son: transformacion digital, experiencia de

usuario, negocio electrénico y comercio electrénico.

Transformacion digital

En el nuevo mercado digital, los consumidores estan utilizando herramientas
moviles e interactivas para convertirse en expertos instantaneos en ofertas de
productos y servicios y sus meéritos relativos, puesto que deciden en quién confiar,
donde hacer sus compras y qué comprar. Al mismo tiempo, las empresas estan
llevando a cabo sus propias transformaciones digitales, repensando lo que los
clientes mas valoran y creando modelos operativos que aprovechan lo que en la

actualidad es posible para la diferenciacién competitiva (Berman, 2012).

Experiencia de usuario

El disefio de la experiencia de usuarios describe la eficacia, la eficiencia y el placer
generado en los clientes de una organizacion por el uso del producto o servicio
que ella ofrece. Es uno de los mas criticos y, a menudo, uno de los mas
subestimados aspectos de la inversion de una empresa. Puede tener un gran
impacto en indicadores clave de rendimiento externos de la empresa (KPI) y debe
ser parte de los procesos estratégicos de adopcion de la compafia (Codium,
2015).

Segun YooSell (2017), en los siguientes ejemplos se puede comprobar cémo las
diferentes marcas y tiendas han innovado en lo referente a la experiencia de
usuario en el comercio electronico con el fin de extraer nuevas ideas y fuentes de

inspiracion:

Jack Jones
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La conocida tienda de ropa ha optado por mejorar la experiencia de cliente al
permitirle al mismo escoger grupos de productos para configurar un atuendo
completo. De este modo, se mejora la experiencia y, a la vez, se consiguen,

ademas, pedidos mayores al vender los productos en conjunto.

Imagen 1. Jack Jones

Fuente: YooSell (2017)

Folks

Esta tienda se dedica, en esencia, a la venta de ropa y libros, aunque tiene otras
categorias en su catalogo de productos. Su innovacion en la experiencia de usuario
se ha centrado en el sentido de la vista, mediante la introduccién de un fondo
animado en su péagina de inicio que pretende transmitir la sensacion de viajar por
una carretera. Aungque puede no llegar a proporcionar beneficios extra a la tienda,
si logra que la misma sea mas agradable a la vista del comprador y por lo menos

logrard que tras una primera visita no se olvide de ella y de su pagina de inicio.
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Imagen 2. Folks

Fuente: Yoosell (2017)

Bonarium

En esta tienda de ropa en linea, el usuario tiene total comodidad en la navegacion
gracias a la inclusion de pequefias imagenes en los menus desplegables, asi como
en las etiquetas de navegacion. Tienen una herramienta try me que permite al
usuario ver como conjuntan las prendas superiores e inferiores. Esta herramienta
proporciona un gran poder visual a la pagina y les permite a los usuarios jugar con

diversas prendas, combinarlas y, sobre todo, facilitar la toma de decision de compra.
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Imagen 3. Bonarium

TRY ME

Fuente: Yoosell (2017)
Compra en linea

Conjunto de operaciones y transacciones comerciales en las que el intercambio se
produce gracias a una via de comunicacion electrénica, sin la necesidad de que

exista un contacto real entre el vendedor y el comprador (Valero Manso, 2014).

KPI
En ingles: key performance indicators; son métricas que se utilizan para cuantificar
los resultados de una determinada accion o estrategia en funcién de unos

objetivos predeterminados.

Porcentaje de rebote
Segun la definicién de Google Analytics, se origina un rebote cuando en un sitio

web se produce una sesion de una sola pagina. En Analytics, un rebote se calcula
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de manera especifica como una sesion que Unicamente activa una solicitud en el
servidor de Analytics; por ejemplo, cuando un usuario abre una sola pagina en su
sitio web y, a continuacion, sale, sin activar ninguna otra solicitud en el servidor de

Analytics en dicha sesion (Ayuda de Analytics, s.f.).

Estrategia de negocio

Mas que un conjunto de herramientas, es un modelo de organizacion cuyos
procesos se basan en parametros de, paray por el cliente (Lara Navarra y
Martinez Usero, 2002).

Mercadeo digital
Impulsa la creaciéon de la demanda mediante el poder del internet, y satisface esta

demanda en formas nuevas e innovadoras (Stokes, 2013).

Redes sociales digitales

Las redes sociales en su formato digital (Wink, 2010) son de inmersion por
naturaleza e involucran a las personas. En el mundo del comercio electronico, en
el que la despersonalizacidon puede ser problematica, las redes sociales permiten
al consumidor tener un contacto muy personal (Moscato y Moscato, 2011). Segun
Moore (2009), hay una lucha sobre lo que la palabra social en realidad significa.
Para una administracion conservadora, dicha suena como diversion y juegos:
jugar scrabble en Facebook. Pero lo social solo significa personas, de modo que
no se refiere a juegos y ocio; se trata de traer la perspectiva humana de vuelta al
mundo laboral.

Negocio electronico o e-business

La expresion e-business fue acuiiada por el equipo de mercadeo y de internet de
IBM en 1996. Puede describirse como un conjunto de procesos y herramientas
que permite a las empresas a utilizar tecnologias de la informacion basadas en la

red para hacer negocios, tanto interna como externamente.

El negocio electrénico o e-business es mas que otra forma de sostener o mejorar

las practicas comerciales existentes. Es una innovacion disruptiva que esta

15



cambiando de manera radical la forma tradicional de hacer negocios; una regla
general en el comercio electrénico es que no hay prescripcion simple y casi no hay
tal cosa como un modelo establecido de negocio o de ingresos para las empresas,
incluso dentro la misma industria (Lee, 2001).

Aplicaciones de negocio electrénico

Se considera que son mecanismos que permiten mejorar las competencias de la
organizaciéon y que proporcionan nuevas oportunidades para entregar bienes y
servicios y agregan valor a través de mejoras en la eficiencia de la cadena de

suministro y la eficacia (Ciarniené y Stankevigiate, 2015).

Segun Solis (2013), tres casos de éxito de aplicaciones de negocio electrénico

son:

Amazon: es una web de compra en linea que dispone de todo tipo de productos,
desde los de cocina hasta perfumes, relojes, material informético y todo tipo de
material audiovisual. Para comprar a través de Amazon solamente hay que

disponer de una tarjeta de crédito valida.

Amazon utiliza una estrategia de comercio electronico de multinivel. Comenz6
enfocada hacia las relaciones de empresa a consumidor entre ella y sus clientes, y
las que ocurren de negocio a negocio entre ella y sus proveedores, pero luego se
traslado a incorporar las transacciones entre clientes y negocios, puesto que se
dio cuenta del valor de las opiniones de clientes como parte de las descripciones
de los productos.

Despegar.com: es un one-stop-shop de viajes turisticos. El portal de internet de
Despegar.com es el mas amigable para la compra y consulta de vuelos, hoteles y
transporte. Los usuarios pueden consultar sobre y adquirir alojamiento (hoteles,

posadas, cabafas, spas), pasajes aéreos, alquiler de auto o paquetes de viaje.

Fue empresa pionera en implementar el tiquete electrénico desde el afio 2000. En
1999 incorporé la compra en linea con tarjeta de crédito. Fue la primera agencia

16



de dicho tipo en superar a las tradicionales por las innovaciones en el mercado del

turismo y posicionarse como lider del mercado en ventas.

Netflix: por una cantidad fija mensual se puede ver una cantidad ilimitada de
peliculas y episodios de series de televisibn mediante la conexion a internet. Para
usar el servicio se requiere una suscripcion para que sea posible ver en este paso

a paso de como suscribirse a Netflix.

Las peliculas o episodios se envian por streaming al PC, al Mac, al movil o a otros

dispositivos que se conectan al television se pueden ver de inmediato (Solis, 2013)

Un caso que sirve de referencia para la investigacion es el de Swimwear
Anywhere, Inc. (Cision PR Newswire, 2014); el articulo describe como se lleva a
cabo la apertura de dos nuevos sitios web de comercio electronico de esta
empresa, la firma privada de vestidos de bafio mas grande de Norteamérica.
Jeremy Tongish, director de mercadeo, menciona en la fuente que el comercio
electronico le permite a la compafiia alcanzar a sus consumidores en un nivel mas
personal que ningun otro, con el fin de posibilitarles el acceso directo a la marca.
También dice que la empresa esta confiada en estos nuevos sitios de comercio
electrénico y que espera generar por medio de ellos una relacion mucho mas
cercana con los clientes de las marcas Roxanne y Gabar para asi consolidarlas e
incrementar las ventas y para que los clientes tengan acceso directo a las mismas.

El papel de las recomendaciones en el comercio electrénico

Schafer, Konstan y Riedl (2001) establecen que los sistemas de recomendacion
se utilizan por un niumero cada vez mayor de sitios de comercio electronico para
ayudar a los consumidores a encontrar productos para comprar. Lo que comenzoé
como una novedad se ha convertido en una herramienta de negocio serio. Los
sistemas de recomendacion utilizan el conocimiento del producto, ya sea un
conocimiento codificado a mano proporcionado por expertos o el que es producto

de “mineria” aprendido del comportamiento de los consumidores para guiarlos a
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través de la tarea, a menudo abrumadora, de localizar los productos que les

gustaran.

Los autores explican como los sistemas de recomendacion estan relacionados con
algunas técnicas tradicionales de analisis de bases de datos, examinan cdmo los
sistemas de recomendacion ayudan a los sitios de comercio electrénico a
incrementar las ventas y analizan los sistemas de recomendacion en seis sitios
lideres del mercado, lo que les permitié crear una taxonomia de sistemas de
recomendacion, que incluyen los insumos requeridos de los consumidores, los
conocimientos adicionales que se requieren de la base de datos, las formas en
gue se presentan las recomendaciones a los consumidores, las tecnologias
utilizadas para crearlas y el nivel de personalizacion de las recomendaciones.
Identifican asi cinco modelos de aplicacién de recomendacion de comercio
electronico utilizados por lo comuan, describen varios problemas de investigacion
abiertos en los sistemas de recomendacién y examinan las implicaciones de

privacidad de la tecnologia de sistemas de recomendacion.
Los cinco modelos identificados por Schafer, Konstan y Riedl (2001) son:

1) Ayuda a visitantes nuevos e infrecuentes: listas amplias de

recomendaciones.

Uno de los principales desafios para los sitios de comercio electronico es atraer
visitantes, en especial los nuevos y los infrecuentes, antes de que se vayan a
visitar otro sitio. Para los sitios que enumeran miles o millones de productos
diferentes, este desafio es particularmente agudo; no solo deben comprometer al
visitante sino también evitar que se pierda y se sienta frustrado. Casi todos los
sitios visitados tienen alguna una lista de recomendaciones disefiada para dirigir a
los clientes hacia productos atractivos. Estas listas por lo general permiten que el
cliente objetivo use la navegacion actual para obtener sugerencias no

personalizadas.
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Incluyen mejores vendidos en general, mejores vendidos en una categoria,
recomendaciones de editor y expertos y otras colecciones de productos
seleccionados en forma manual o mediante un simple resumen estadistico. En
esencia, dichas listas de recomendaciones reemplazan las pantallas de
sobremesa, los exhibidores al final de pasillo y las pantallas grandes de productos
en las tiendas fisicas. Con independencia de la técnica que se use, las listas
ayudan a orientar a los usuarios que de lo contrario se irian antes de encontrar

productos convincentes.

Parte de lo que hace que las listas amplias de recomendaciones sean tan

prominentes es el bajo nivel de informacidn necesaria; no se necesita la de tipo
personal, excepto por un contexto efimero minimo sobre la categoria de interés
para el cliente. Las listas amplias de recomendaciones les permiten a los

especialistas en mercadeo ajustar los precios y el inventario para que coincidan
con las recomendaciones, puesto que pueden estar seguros de que las mismas
llegaran a una gran audiencia. Los editores o expertos pueden crear texto para

rodear recomendaciones para comercializar los productos sugeridos a los clientes.

Las recomendaciones en si pueden ser entregadas de diferentes maneras,
aunqgue la mayoria de las aplicaciones las colocan en una pagina de inicio o en la
pagina de "categoria de inicio" o las publicitan y hacen que los usuarios las
seleccionen en forma directa (Schafer, Konstan y Riedl, 2001, p. 140).

2) Construccion de credibilidad a través de la comunidad: comentarios de los

clientes y calificaciones

Los minoristas en general, y los minoristas electronicos en particular, a menudo
deben superar una imagen de baja credibilidad. Los clientes pueden sentir que el
sitio solo esta interesado en realizar una venta y, por lo tanto, presentaran
cualquier recomendacién o publicidad necesaria para inducirlos a realizar una
compra. Si bien los principios del mercadeo de tipo uno a uno sugieren que es del

interés del minorista servir a los intereses del cliente, las tiendas alin deben
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superar el obstaculo de la credibilidad para avanzar hacia una relacién de la
categoria mencionada. Una forma de hacerlo es recopilar comentarios y
calificaciones de los miembros de la comunidad en general. Estos sistemas usan
la navegacion actual del cliente objetivo para sugerir cuales revisiones,
clasificaciones y predicciones no personalizadas se muestran en forma pasiva. Al
construir un centro comunitario, los sitios permiten que los clientes se comuniquen
entre si y se brinden consejos y comentarios sobre los productos. Estas
recomendaciones de base requieren poco esfuerzo dirigido al sitio, puesto que los
clientes hacen toda la evaluacion. También proporcionan un alto grado de
credibilidad porque los clientes a menudo tienen mas probabilidades de creer en
un conjunto de otros clientes que en el comercializador, que gana dinero en las
compras. Como beneficio adicional, crean un sentido de comunidad que puede
distinguir el sitio de los demés y asi retener a los clientes. Las aplicaciones de
comentarios de los clientes proporcionan un resumen de las calificaciones, ya sea
como promedio o como otra cifra que representa la tasa de recomendaciones
positivas y negativas y le da al cliente la oportunidad de leer las calificaciones y

formar su propia opinion (Schafer, Konstan y Riedl, 2001, p. 140-141).
3) Invitacion de nuevo a los clientes: servicios de notificacién

Las tiendas que conocen los intereses de sus clientes pueden aprovechar esa
informacion invitandolos a regresar a la tienda cuando lleguen o para que se les
descuentan nuevos productos de interés. Los servicios de notificacion utilizan
palabras clave proporcionadas por el cliente objetivo y los atributos de los
elementos que se recomiendan para enviar sugerencias persistentes y
personalizadas y, por lo tanto, pueden generar relaciones mas soélidas con los
clientes. Muchos mercados emergentes permiten a los clientes describir los
productos que les parecen interesantes y luego notificarlos de manera automatica
cuando dichos productos estan disponibles. Estos servicios de notificacion pueden
brindar un excelente servicio al cliente, que se da cuenta con rapidez de nuevos

productos de interés y puede ser muy eficaz para atraer a los clientes al sitio de
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comercio electronico con regularidad. La forma de las descripciones puede variar
desde una simple palabra clave o consulta de atributo hasta una especificacion
mas compleja, que incluye rangos de precios (Schafer, Konstan y Riedl, 2001, p.
141).

4) Venta cruzada: recomendaciones asociadas con el producto

La venta sugestiva es particularmente efectiva cuando el vendedor conoce los
intereses actuales del comprador. Los minoristas organizan productos para
mejorar la venta cruzada por medio de la colocacion de articulos complementarios
en las proximidades. Los minoristas en linea estan libres del disefio fisico y
pueden sugerir en forma directa productos relacionados con el que esta viendo un
cliente. Al utilizar la navegacion actual del cliente objetivo como una indicacion
efimera de interés, dichos sistemas usan la correlacién de elemento a elemento y
el historial de compras de la comunidad para mostrar de manera pasiva las

sugerencias al cliente objetivo.

Muchas aplicaciones de recomendacion diferentes usan el contexto de un
producto actual o de varios productos actuales para recomendar otros mediante
una variedad de métodos de sugerencia. Esta popularidad se debe en parte a la
variedad de entradas que se pueden usar para generar dichas recomendaciones,
incluidos los historiales de compra andnimos, el historial de compras de clientes,
las calificaciones, los atributos de productos y las opiniones de expertos. Las
recomendaciones asociadas con el producto son especialmente adecuadas para
la entrega pasiva, puesto que pueden integrarse en una pagina de informacion del
producto (Schafer, Konstan y Riedl, 2001, p. 141)

5) Construccion de relaciones a largo plazo: personalizacion profunda

El objetivo de la mayoria de las empresas minoristas es desarrollar relaciones a
largo plazo con los clientes que conduzcan a valores de vida mas altos y a
mayores barreras competitivas. La personalizacion profunda, basada en el historial

de preferencias, de compras o de navegacion del cliente, es el tipo de
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personalizacion més fuerte y mas dificil de implementar. La personalizacion
profunda ya es comun en la publicidad web y se esta utilizando cada vez méas en
el comercio electrénico ahora que los motores de recomendacion de filtros
colaborativos estan disponibles. Al utilizar la capacidad del filtrado colaborativo
para unir la historia del cliente objetivo con la de otros clientes, la personalizacion
profunda puede generar sugerencias o predicciones persistentes y
personalizadas. La personalizacion profunda construye una relacion con el cliente
a lo largo del tiempo, que aprovecha la historia desarrollada para proporcionar
recomendaciones cada vez mejores. A diferencia de los servicios de notificacién,
que requieren la actualizacion manual, la personalizacion profunda actualiza el
perfil del usuario cada vez que el cliente interactiia con el comerciante. Los
sistemas de personalizacion profunda pueden usar la correlacién de usuario a
usuario, los sistemas basados en atributos con un médulo de aprendizaje para
identificar los intereses de los usuarios o una combinacion de los dos (Schafer,
Konstan y Riedl, 2001, pp. 141-142).

Transformacion digital

Un concepto que relne tanto al comercio electrénico como al negocio electrénico
es la transformacién digital y, segun lo expresado por De Clerck (2016), la
transformacion digital es un viaje hacia la adquisicion de un conjunto de
capacidades y el cambio de una gama de procesos, funciones, modelos y otras
cosas mas con el propdsito de aprovechar los cambios y las oportunidades de las
tecnologias digitales y su impacto en la sociedad en forma estratégica y priorizada.

Segun Westerman, Bonnet y McAfee (2014), los ejecutivos de todas las industrias
estan utilizando los avances digitales como la analitica, la movilidad, los medios
sociales y los dispositivos inteligentes incorporados y también estan mejorando su
uso de tecnologias tradicionales, como ERP, para cambiar las relaciones con los

clientes, los procesos internos y las propuestas de valor. Otros ejecutivos, al

22



observar la rapidez con que la tecnologia digital interrumpié en las industrias de
medios en la ultima década, saben que necesitan prestar atencion a los cambios

en sus industrias en el presente.

Los ejecutivos estan transformando, en el sentido digital, tres areas clave de sus
empresas: experiencia del cliente, procesos operativos y modelos de negocio. Los
tres principales bloques de construccion con los que las empresas estan
transformando en dicha via la experiencia del cliente son la comprension del
cliente, el crecimiento de primera linea y los puntos de contacto con el cliente.
Aungue las experiencias transformadas de los clientes son los aspectos mas

visibles —y posiblemente los mas emocionantes—, de la transformacion.

Las empresas también estan logrando beneficios muy fuertes con la
transformacién de los procesos internos a través de la digitalizacion de procesos,
la habilitacion de los trabajadores y la gestion del rendimiento. Ademas, no solo
estan cambiando la labor de sus funciones, sino que también redefinen como
trabajan las mismas e, incluso, evolucionan los limites y las actividades de la

empresa.
Los tres pilares de esta transformacion son:

Negocios modificados digitalmente
En Westerman, Bonnet y McAfee (2014, p. 22) se cita a un ejecutivo de medios:
"Nos hemos dado cuenta de que si no transformamos la manera en que hacemos
negocios, vamos a morir. No se trata de cambiar la forma en que hacemos la
tecnologia, sino de cambiar la forma en que hacemos negocios". La compafia
esta encontrando maneras de aumentar las ofertas fisicas con las digitales y
utilizar las ultimas para compartir contenido en silos organizacionales. Una
empresa de abarrotes se mantiene fiel a su negocio tradicional, pero utiliza lo

digital para transformar un nuevo negocio en crecimiento.
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Como inform6 un ejecutivo citado por Westerman, Bonnet y McAfee (2014, p. 22):
"Después de dos afnos, nuestra plataforma de comercio electronico nos brinda el
20% de nuestros clientes nuevos y nuestros clientes tradicionales consumen un
13% mas en promedio”.

Otras empresas estan construyendo envoltorios digitales o de servicios en torno a
productos tradicionales. Una oficina postal nacional esta creando un buzon digital
gratuito adjunto a cada direccién de correo fisico, que las empresas pueden usar
como sustituto del buzoén fisico de una persona. Una empresa de crédito comercial
esta desarrollando un negocio digital para algunos productos de crédito que
requieren menos participacion que sus ofertas tradicionales de alto contacto.

Nuevos negocios digitales

Las empresas también estan presentando productos digitales que complementan
los tradicionales. Por ejemplo, un fabricante de ropa deportiva comenzé a vender
GPS y otros dispositivos digitales que pueden rastrear e informar el entrenamiento
de un cliente. Otras compafias estdn cambiando los modelos comerciales al
remodelar sus limites a través de medios digitales. Una compaifiia hipotecaria esta
pasando de ser un eslabon en la cadena de valor a ser un ensamblador global de
productos de inversién. Una autoridad aeroportuaria tiene como objetivo
convertirse en el propietario del proceso integral de un viajero al proporcionar una
experiencia integrada multicanal, que incluye informacion sobre el trafico y las
reservas de los aviones, promociones de compras libres de impuestos y otros

beneficios.

Globalizacién digital

Las empresas se estan transformando cada vez mas de las operaciones
multinacionales a las verdaderamente globales. La tecnologia digital, junto con la
informacion integrada, les permite a las firmas obtener sinergias globales sin dejar
de ser receptiva en lo local. Estas compairiias se benefician de servicios globales

compartidos para finanzas, recursos humanos e, incluso, capacidades basicas,
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como fabricacion y disefio. Los servicios globales compartidos promueven la
eficiencia y reducen el riesgo. Ademas, promueven la flexibilidad global. Un
fabricante puede cambiar la produccion en todo el mundo con solo unos dias de

aviso en respuesta a las interrupciones o al exceso de demanda.

Adopcion de comercio electronico

Un ejemplo del proceso de transformacion expuesto por Plana, Cerpa y Bro (2006)
proponen una metodologia de adopcidén de comercio electronico enfocada hacia
las pequefias y medianas empresas (pymes) chilenas. Presentan elementos
estratégicos en sus primeras etapas, asi como otros funcionales y operativos para
la implementacién de la metodologia a la pyme en forma exitosa. Esta
metodologia fue validada a través de dos casos de estudio realizados en pymes
que cuentan con implementaciones de comercio electronico y que han tenido que
enfrentar los problemas caracteristicos que se presentan con la adopcién de dicha

tecnologia.

4. METODOLOGIA

La metodologia implementada para el trabajo de grado se desarrollé en una
investigacion realizada por etapas de la siguiente manera: en la primera se
llevaron a cabo las encuestas en forma digital mediante el uso de la herramienta
Google Forms para obtener de manera automatica e inmediata la medicion de los
resultados y para que el alcance fuera mayor y con bajo costo.

La segunda etapa estuvo compuesta por una sesion de grupo y luego por
entrevistas semiestructuradas para profundizar en los temas que resultaron de la
sesién de grupo. En la tercera etapa se hizo uso de la herramienta de eye tracking
con la metodologia de paseo cognitivo y tareas cortas sobre el comercio

electrénico de Granadina Beach Moments. Se realizaron seis sesiones en el
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laboratorio audiovisual con la herramienta eye tracker en las que se evaluaron tres
tareas cortas:

e Buscar el producto “Malta” y completar todo el proceso de compra hasta el
pago.

e Buscar el producto Sevilla, revisar sus caracteristicas, en caso de que
cumpla con los gustos de la persona agregarlo al carrito y de lo contrario
buscar otro y completar todo el proceso de compra hasta el pago.

e CoOmo se llegaria al sitio web desde redes sociales? (Instagram y
Facebook).

El alcance de esta investigacion se limito a un listado de hallazgos a partir de los
gue se propusieron recomendaciones y se concluyé acerca de la viabilidad de una
empresa de vestidos de bafio solo con comercio electronico y redes sociales.

En el archivo anexo (“Sistematizacion de técnicas de investigacidn”) se encuentran

todos los verbatims obtenidos de la sesion de grupo con el codigo “1_SG”.

4.1 Tipo de estudio
Estudio exploratorio, puesto que se buscé identificar, obtener y proporcionar
informacion util y descriptiva por medio de métodos cuantitativos y cualitativos que
evidenciasen como resultado la viabilidad de convertir una empresa en redes

sociales en un comercio electrénico.

4.2 Recoleccion de la informacion
Para la recoleccion de la informacién se tuvieron en cuenta fuentes primarias

como las encuestas realizadas y la sesion de eye tracker.

4.2.1 Criterios de muestreo
El estudio se hizo de acuerdo con el criterio de muestreo intencional o de
conveniencia para encontrar participantes que fueran mujeres entre 18 y 50 afios,

de la ciudad de Medellin, pertenecientes a estratos socioeconomicos 3,4y 5y
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que alguna vez hubieran comprado algin producto por un comercio electrénico o

por medio de alguna red social. En las encuestas participaron 100 mujeres.

Las participantes del paseo cognitivo utilizaron la herramienta eye tracker y a ellas
también se les aplico la entrevista semiestructurada; fueron mujeres de estratos
socioeconémicos 4 y 5, en rangos de edad entre los 18 y 30 afios, una de ellas
estudiante de universidad y las demas son empleadas en empresas privadas.
Todas habian realizado compras en comercios electrénicos menos de tres meses
antes del momento de la entrevista.

4.2.2 Instrumentos o técnicas de recoleccion de la informacion
- Cognitive walktrough: es un método para evaluar la capacidad de aprendizaje de
un producto o servicio. En este método, un pequefio grupo de evaluadores de un
equipo de producto realiza un conjunto de tareas y hace preguntas en cada paso de
la tarea para saber si el usuario sabra qué hacer en ese paso y si el usuario hace lo
correcto, sabra ese usuario si ha avanzado hacia el objetivo de la tarea. Si la
respuesta es no a las preguntas paso a paso, se registra un defecto de usabilidad.
(Wilson, 2014). El objetivo de usar esta herramienta es identificar las oportunidades
de mejora en términos de usabilidad del portal de la empresa en la interaccion con
los clientes.

- Mapa de experiencia: Es un diagrama, infografia o diagrama de flujo que
representa los pasos que siguen los clientes para interactuar con una empresa. El
mapa puede mostrar el camino para comprar bienes o servicios o para recopilar
informacion. El mapeo del viaje del cliente puede brindarle al analista y a su
organizacion las ideas necesarias para aprovechar las oportunidades y abordar
problemas que se traducen en un impacto positivo en la experiencia de sus clientes.
También pueden empoderar e impulsar la innovacion para nuevos productos y

servicios (McKnight, 2017). El mapa esta compuesto por tres elementos:

Doing: ¢cudles acciones estdn tomando los clientes para satisfacer sus

necesidades? ¢ Cuales son sus comportamientos clave? (Risdon, 2013, p. 9).
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Touch points: puntos de interaccidn entre una personay cualquier agente o artefacto
de una organizacion que tienen lugar en un momento determinado, en un contexto
establecido y con la intencion de satisfacer una necesidad especifica del cliente
(Risdon, 2013, p. 5).

Thinking: ¢como las personas enmarcan y evallan su experiencia? ¢ Qué esperan?
(Risdon, 2013, p. 9).

- Wise-cluster: estructura compuesta por 17 bloques para mapear de manera
grafica, modelar o disefiar una estrategia de negocio. Es una idea desarrollada por
Alexander Osterwalder en 2008 y desde entonces diferentes empresas, como Ideo
y Rainforest, le han propuesto cambios para aumentar su efectividad. El objetivo del
canvas de wise-cluster, segun su creador, es repensar la forma como las
organizaciones generan valor y traen ingresos a través de la innovacion.

- Encuestas: con el proposito de obtener datos cuantitativos sobre los impulsores
(Khalifa y Limayem, 2003) que incentivan una decision de compra en linea de un
producto, como lo es un vestido de bafio.

- Google Analytics y escucha social (Stewart y Arnold, 2018): para la obtencién de
métricas digitales, esto es, obtener y analizar datos de los consumidores en medios
digitales. Es posible que en el desarrollo de la investigacion se usen mas
herramientas.

- Entrevistas semiestructuradas: para obtener datos cualitativos sobre la
investigacion a partir de lo que se haya encontrado en las sesiones de eye tracking.
-Grupo focal: técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de un
publico.

-Pruebas con eye tracker: herramienta que ofrece la habilidad de analizar la
interaccion del usuario entre los clics y cuanto tiempo pasa entre cada uno de ellos
y el siguiente, lo que proporciona informacion valiosa sobre cuales caracteristicas
son las mas llamativas, cuéles causan confusién y cuéles se ignoran por completo.
De manera especifica, el eye tracker puede usarse para evaluar la eficacia de

basqueda, la marca, los anuncios en linea, la usabilidad de navegacion, el disefio y
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otros componentes en la web. El objetivo de usar esta herramienta es evaluar la

experiencia y los impulsores de la decision de compra.

Se definieron los siguientes instrumentos para las metodologias mencionadas:

FORMATO PARA SESION DE GRUPO

Reglas del juego:
e Lainformacién aqui recolectada es de uso privativo de la
investigacion

e Todas las opiniones son validas y deben ser respetadas

sus opiniones y llegar a acuerdos o a lo contrario

e Por favor, apagar sus celulares

- Nombre y comentar algo de cada uno

o El objetivo es hablar de todos los asuntos; entonces, todos deben dar

e El moderador guiara el grupo a través de los temas, pero no opinara

Tiempo: diez
minutos

Introduccién

Etapa 1: descubrimiento
Detonante de la basqueda
1. ¢Cual fue el motivo por el que realiz6 la bisqueda?
a. ¢Cual era su objetivo?
Canal, medio y dispositivo por el que se llegé
2. ¢Cémo llegé al canal por el cual realizé su compra?
3. ¢Cuales fueron los motivos principales para buscar lo que dicha
pagina ofrece?
a. ¢Cuales aspectos despertaron interés?

b. ¢Por qué decidié comprar en esta pagina?

Tiempo: diez
minutos
Objetivo:
identificar como

descubri6 el sitio

Etapa 2: captacion del usuario del sitio
Satisfaccién de busqueda
1. ¢Logré encontrar el producto que buscaba?
Cumplimiento de expectativas
2. ¢El producto que se expone en el canal es exactamente como lo

estaba buscando?

Tiempo: 20
minutos
Objetivo:
identificar los
aspectos que
llevaron a

considerar el
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a. ¢Encontro diferencias con otros canales que ofrecen estos sitio parala
productos? compra
b. ¢Fueron estas diferencias positivas o negativas?
3. ¢Lo que ofrece el sitio puede incidir en decidir que el producto sea
sustituto de lo que solia usar?
Facilidad de busqueda
4. ¢Fue sencillo encontrar el producto que buscaba?
Relacion entre precio, costo logistico y medio de pago
5. ¢Por cuales medios de pago se permitia pagar la orden?
a. ¢Se cobraba algin costo aparte del producto?
Etapa 3: busquedas previas Tiempo: 20
Comparacién con otros sitios minutos

1. ¢Visito otros sitios antes de comprar el producto?
Cumplimiento de expectativas
2. ¢Cuales elementos de otros sitios sustituye el producto escogido?
a. ¢Cuales aspectos de los otros sitios puede tener en cuenta
para no sustituir el producto?
b. ¢Fue féacil encontrar el producto?
Relacién entre precio, costo logistico y medio de pago
3. ¢Si el producto tuviera un precio mas alto, lo hubiera comprado?
4. ¢Cudles otros factores lo incitaron a hacer la compra?
Influenciadores o validadores para la compra
5. ¢Cual persona fue referente para haber comprado el producto?

6. ¢Por qué lo considera referente?

Objetivo: conocer
si existio la
necesidad de
comparar con
otros sitios y
cudles fueron los
factores de
comparacion
Determinar si
existieron factores
diferentes al precio
(marca, reputacién

y aspiracion)

Etapa 4: conversion como compra
Canales acompafiaron el proceso (pauta)
1. ¢Por cuales canales se enter6 del producto?
2. ¢Por qué afadir mas productos al carrito (cross y up selling)
3. Situviera mas presupuesto, ¢ cuales otros productos hubiera
comprado?
Percepcidn de seguridad
4. ¢Siente que es un sitio seguro para hacer compras?

Politicas, devoluciones y conocimiento de ley

Tiempo: 20
minutos
Objetivo:
identificar como
fue la conversion
acompraen el

sitio

30




¢ Tiene conocimiento de como funcionan las politicas de devoluciones
del sitio?

¢ Tuvo descuentos adicionales, cupones o envio gratis?

¢ El resumen del proceso de compra fue claro?

¢ Vio costos adicionales inesperados?

Etapa 5: Posventay fidelizacion
1.

¢ Recibio un correo de confirmacién de su orden y de la pasarela de
pagos?

¢ Se le informé siempre donde se encontraba el pedido?

¢En algiin momento debié contactar a soporte (via chat, correo
electroénico, linea telefénica o punto de venta)?

¢ Tuvo que solicitar un proceso de devolucion?

¢, Recibid beneficios adicionales por su compra (programa de lealtad)?
¢ Ha recibido informacidn comercial via correo electrénico después de
la compra (cross selling)?

¢Volveria a comprar en esta tienda (recompra)?

Tiempo: 10
minutos
Objetivo: conocer
como se esta
gestionando la
posventay
fidelizacion de

los compradores

FORMATO PARA ENTREVISTA

Preguntas Objetivo

Un minuto

Reglas del juego: Introduccion

La informacion aqui recolectada es de uso
privativo de la investigacion

Todas las opiniones son validas y deben ser
respetadas

El objetivo es profundizar sobre los hallazgos de
la sesion de grupo

Por favor, apagar su celular
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Etapa 1: descubrimiento

1. Si quiere buscar un producto, ¢ cual dispositivo

prefiere utilizar? (tableta, computador o celular)
2. ¢ Utiliza algun buscador o redes sociales o
llega en forma directa al sitio?

3. ¢ Prefiere buscador o red social para el efecto?

Objetivo: profundizar sobre los
factores mas relevantes del

descubrimiento

Etapa 2: consideracion
1. ¢ Compraria en un comercio electrénico solo
con pago contra entrega?
2. ¢ Utiliza el buscador en los comercios
electrénicos?
3. ¢, Qué le genera miedo de un comercio
electrénico en el que nunca ha comprado?
4. ¢ Por cual razén dejaria de comprar en un

comercio electrénico?

Investigar sobre los aspectos que
mas se valoraron para considerar

el sitio

Etapa 3: investigacion
1. ¢ Compraria en un comercio electrénico que
no tuviera calificacién en sus productos por
clientes que los hayan comprado?
2. ¢ Utilizaria un comparador en la web de
productos similares para escoger en cuél

comercio electrénico comprar?

3. Si los productos tuvieran un video de cémo se

ven puestos, ¢los compraria con mayor

facilidad?

Averiguar qué se tuvo en cuenta
al momento de investigar otros

sitios

Etapa 4: conversion como compra
1. ¢ Agregaria mas productos al carro de
compras si fueran similares al que esta mirando
o si fueran complementarios?
2. ¢, Cudles elementos le generan seguridad de

un sitio web?

Explorar cuéles aspectos se
valoran mas de la conversion

como compra
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3. ¢Un comercio electrénico con politicas de
cambios y devoluciones resumidas y claras le

generaria mayor seguridad para comprar?

Etapa 5: posventay fidelizaciéon Indagar cuales acciones de
1. ¢ Prefiere rastrear sus compras de manera posventay de fidelizacion fueron
manual o que le envien correo con comunicaciéon | mas efectivas
en cada paso previo a la entrega?
2. ¢ Qué lo motivaria a pertenecer a un plan de
puntos (fidelizacion)?
3. Si pudiera escoger, ¢ cual medio de contacto

usaria para preguntarle algo a la tienda?

FORMATO PARA PASEO COGNITIVO

5 minutos Inhibidor
Reglas del juego: emocion
e Lainformacion aqui recolectada es de uso
privativo de la investigacion
e Todas las rutas son vélidas
o El objetivo es profundizar y medir sobre el
disefio de experiencias
e Por favor, apagar sus celulares
Descubrimiento Tiempo de logro
e ;Cuéntos canales usa para llegar al del objetivo
comercio electrénico?
Consideracion Tiempo de logro
e ¢ Cuantos productos ve antes de confirmar del objetivo
la compra?
Investigacion Tiempo de logro
e ¢ Cuantos sitios visita antes de quedarse en | del objetivo
el que confirma la compra?
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Conversion Tiempo de logro
e ¢ Cuantos pasos tiene que hacer desde que | del objetivo
agrega el producto al carro de compras
hasta que le llega el correo de

confirmacion?

FORMATO PARA ENCUESTAS

Reglas del juego: 10 minutos
o Todas las opiniones son validas y deben ser Introduccion
respetadas

. El objetivo es hablar de todos los asuntos;

entonces, todos deben dar sus opiniones y llegar a
acuerdos o a lo contrario

o El moderador guiara el grupo a través de los
temas, pero no opinara

. Por favor, apagar sus celulares

- Nombre y comentar algo de cada uno

Etapa 1: descubrimiento

1. ¢ Tenia claro el tipo de producto por comprar?
. Si
. No
2. ¢ Tenia clara la marca del producto que queria para comprar?
. Si
. No
3. ¢, Como lleg6 al sitio en el que compré el producto?
. Facebook
. Buscador
. Instagram
. Recomendacion
. Publicidad en internet
. Ya lo conocia

Otros medios: ¢,cuales?
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¢, Cudl dispositivo utiliz6?

. Celular
. Computador
. Tableta

¢Le desperté interés el sitio?

. Me generé mucho interés

. Me genero interés

. Neutral

. No me generd casi interés

. No me gener6 nada de interés

Etapa 2: consideracion

6.

10.

¢Encontro el producto que buscaba?

. Si

. No

¢, Qué tan facil fue encontrar el producto en el sitio?
. Muy facil

. Facil

. Neutral

. Dificil

. Muy dificil

¢, Cumplié sus expectativas?

. Cumplié completamente

. Cumplié parcialmente

. No cumplié

. Tuve que elegir otro producto

¢ El sitio ofrece diferentes medios de pago?
. Si
. No

¢ Le cobraron por algo diferente al producto? (envio o comision de algun tercero, entre

otras posibilidades)

. Si
. No
a. Si la respuesta fue si: ¢le cobraron él envio?
. Si
. No
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b. ¢Le cobraron comisién por un servicio extra?

J Si
. No
. ¢Cual?
C. ¢Le cobraron algo mas?
. Si
. No
d. ¢, Qué le cobraron?

Etapa 3: investigacion

11. ¢ Visito otros sitios antes de hacer la compra?
. Si
. No
12. Si el producto tuviera un precio mas alto, ¢ lo habria comprado?
. Definitivamente si
. Posiblemente si
. No sabe
. Posiblemente no
. Definitivamente no
13. ¢ Cuales factores diferentes al precio le incitaron a hacer la compra?
. Marca
. Calidad
. Reconocimiento
. Facilidad para hacer devoluciones
. Opiniones y valoraciones de otros clientes
. Sencillez en el proceso de compra

Otros: ¢ cuales?

14, ¢ Relaciona esta marca con alguna persona?
. Si
. No
a. °Silarespuesta es si ¢ Con quién?
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Etapa 4: conversion como compra

15.

¢ Por cuales canales se enter6 del producto?
e Facebook

e Instagram

e Publicidad en internet

e Yalo conocia

e Medios impresos (periédico, revistas, etc.)
e Television

e Radio

Otros: ¢.cuales?

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Situviera més presupuesto habria afiadido mas productos?

. Si: otro similar al que compré

. Si, pero de disefio diferente

. Si: uno complementario al que compré (accesorio)
. No

. No necesitaba en el momento

¢, Cree que es un sitio seguro para hacer compras?

. Muy seguro
. Seguro

. No sabe

. Inseguro

¢ Tiene claro cdmo funcionan las politicas de devoluciones del sitio?

. Totalmente claro

. Parcialmente claro

. No lo tengo claro

. No lo tengo claro, pero conozco la ley del consumidor

¢ Tuvo descuentos adicionales, cupones o envio gratis?
. Si
. No

¢, Qué tan claro fue el resumen del proceso de compra?

. Muy claro
. Claro

. Neutral

. Poco claro
. Confuso
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22.

23.

24,

25.

26.

Etapa 5: posventay fidelizacién
21.

¢ Recibié un correo de confirmacién de la orden?

Si

No

¢ Recibié un correo de confirmacion de la plataforma de pagos?
Si

No

¢Pudo saber en todo momento el estado de la orden?
Si

No

¢ Tuvo la necesidad de contactar al soporte del sitio?

Si

No

¢ Tuvo que solicitar un proceso de devolucion?

Si

No

¢ Recibi6 beneficios adicionales por su compra (puntos)?
Si

No

4.3

Disefo del andlisis

Para analizar los hallazgos o resultados obtenidos en la aplicacion de la

metodologia se usaron dos matrices:

1. Inventario de fuentes de investigacion
En esta matriz se ingresé informacion de las fuentes de investigacion
utilizadas para el trabajo de grado y los campos relevantes para el efecto,
tales como nombre, fecha, lugar, categorias, realizador, tipo de documento

y comentarios.
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2. Sistematizacion de técnicas de investigacion
En esta matriz se ingreso6 informacion detallada de los resultados obtenidos
luego de la aplicacién de la metodologia definida. En este documento se
encuentran los verbatims, con la relacion del momento de compra que se
estaba evaluando y la persona de la que se obtuvo.
Las encuestas se aplicaron mediante formularios de Google, que son una
herramienta que permite crear encuestas digitales, compatrtirlas, hacerles
seguimiento y tabular los resultados de manera automatica. Se pueden exportar
en un archivo de Excel o ver en la pagina web las gréficas de torta
correspondientes. Para la encuesta de este trabajo de grado las preguntas
estuvieron divididas en cinco secciones:
1. Descubrimiento
Consideracion
Investigacion

Conversion como compra

a bk 0N

Posventa y fidelizacion
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5. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1Hallazgos en las encuestas:
A continuacién se exhiben los resultados arrojados por la encuesta realizada y el
andlisis de dichos resultados en relacion con los objetivos de la investigacion.

En la seccion de descubrimiento de la encuesta se partié de la decision de
compra, lo que incluye la claridad sobre el producto y la marca por comprar; los
resultados mostraron que el 87.3% de las personas encuestadas tenia claridad
sobre el producto por comprar, mientras que el 58.8% tenia clara la marca, lo que
indica que las personas, cuando van a navegar entre los diferentes comercios
electrénicos de antemano, saben el producto que van a comprar. Respecto a esto
se evidencié una oportunidad de decision estratégica para que las empresas
comiencen a enfocarse a promocionar los productos que ofrecen y sus atributos,
mas que a buscar el posicionamiento de la marca, si se tiene en cuenta que,
segun mostro la encuesta, los clientes tienen mas claro el producto que la marca
al comprar, es decir, si una marca se vuelve referente por el tipo de producto que
ofrece, es probable que los clientes decidan realizar la compra del producto

referente.

En seguida se reviso la forma como la persona llegé al sitio en el que compré el
producto y se encontré que el 50% de los encuestados llegaron alli porque ya
conocian el sitio; si lo expuesto se tiene en cuenta, podria ser beneficioso
acompanar las piezas del producto, como marquillas, etiquetas, empaqgue u otros,
con la informacion del sitio web, con el objetivo de crear recordacion en los

clientes y asi aumentar las visitas al sitio respectivo. Como segunda opcién estuvo
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Google, con un 21.6%, y, por ultimo, con porcentajes menores al 10% estuvieron

otras opciones, como lo muestra la gréfica 1.

Gréfica 1. Forma de llegar al sitio de compra

@ Facebook

@ Buscador (Google)

& Instagram

® Recomendacion de otra persona
@ Publicidad en nternet

® Yaloconocia

@® Correo

® Amazon

Fuente: elaboracion propia

Tambien, en la la etapa de descubrimiento se pregunté cual fue el dispositivo
usado para encontrar el sitio y se hallé que mas de la mitad de las personas
encuestadas usaron un computador, el celular fue el segundo més usado, con un
39.2%, y el menos usado fue la tableta. Lo anterior permite concluir que el
desarrollo de la usabilidad del sitio aun es efectiva, dado que mas del 50% de los
encuestados accedieron desde computador; sin embargo, no se debe descuidar el
formato mévil que probablemente cada vez tome mas fuerza. En términos
generales, es recomendable que las paginas estén configuradas para los
diferentes dispositivos de forma que se puedan adaptar de acuerdo con cada uno

(responsivo) y permitan navegar sin ningun inconveniente.
Por ultimo, se indago en el interés que desperto el sitio en las personas

encuestadas y se obtuvo como resultado que a un poco mas del 80% le gener6

interés (al 28.4% mucho y al 52% le genero interés). Esta pregunta apunté de
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manera especifica al indicador de porcentaje de rebote, por lo que es importante
que el sitio tenga un buen desempefio en el mismo para asi poder incrementar el

porcentaje de conversion de compra.

Al pasar a la etapa de consideracion se partio de si se encontré el producto
buscado; el 100% de los encuestados afirmaron haberlo hecho, lo que indica que
en los canales digitales existen multiples ofertas para el mismo producto y

conduce a que el consumidor siempre encuentre lo que esta buscando.

Una vez se constatd que las personas siempre encontraban el producto buscado,
se reviso el cumplimiento de las expectativas que se tenian sobre el producto y alli
se halloé que siempre se cumplio, ya sea completamente (86.3%) o parcialmente
(13.7%), lo que indica que la exhibicion de los productos en los comercios
electrénicos es transparente y los clientes reciben los productos tal cual se
visualizan en el sitio web.

Méas alla de que siempre se encuentre el producto por el que se pregunto, se
buscé determinar si en el comercio electrénico era facil llegar a él y se encontro,
como lo muestran los resultados expuestos en la gréfica 2, que para mas del 90%
de los encuestados fue facil encontrar el producto en el sitio web, lo que permite
concluir que la forma en la que estan disefiados los sitios ayuda a que las
personas puedan navegar y encontrar con facilidad el producto que quieren

comprar, lo que al final lleva a que el porcentaje de conversion del sitio sea mayor.

Grafica 2. Facilidad para encontrar el producto
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@ Muy facil

® Facil
Neutral

@ Dificil

@ Muy dificil

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, en la etapa de consideracion se hicieron preguntas relacionadas con
medios de pago y cobros realizados al momento de la compra; al respecto se
concluye que, en general, los comercios electronicos ofrecen diferentes formas de
pago, lo que permite cerrar la venta de los productos; ademas, se constatd que, en
la mayoria de las transacciones, se le cobra al cliente final el valor del envio a

domicilio.

Luego de analizar los resultados de las preguntas en la seccién de investigacion,
se pudo concluir que, para efectos de coherencia con lo evidenciado en la secciéon
de consideracion, la mitad de las personas visitaron mas de un sitio web para
hacer la compra del producto que buscaban, lo que reafirma que la oferta de
comercios electronicos para la mayoria de productos es amplia y los
consumidores tienen de dénde escoger. También se puede concluir que el precio
no necesariamente es el factor mas determinante a la hora de decidir comprar un
producto pero que si se debe tener en cuenta y se ha de buscar ofrecer precios
competitivos para poder incrementar la probabilidad de compra por parte de los

clientes.

Una conclusion muy importante para tener en cuenta fue que tres factores
cualitativos, como lo fueron la marca, las opiniones y valoraciones de otros
clientes y el reconocimiento, pesaron mas del 50% como otra opcion por

considerar diferente al precio al momento de hacer las compras (ver gréafica 3), por
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lo que las empresas deben trabajar con ahinco para medir en forma permanente la
percepcion de dichos factores en el mercado y trabajar para que siempre sean
altos y los consumidores sepan, desde el punto de vista de la voz de clientes
actuales, lo buena que son la marca y sus productos para asi facilitar la decision

de compra.

Grafica 3. Factores diferentes al precio que influyen en la decision de compra

® Marca

@ Caldad

#© Reconocimiento

@ Faciidad para hacer devoluciones

® Opiniones y valoraciones de otros clientes
@ Sencillez en el proceso de compra

@ Bonito

@ Diferenciacion

@ Atractivo

@ Diseio

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la etapa de conversibn como compra, el andlisis de los resultados de
la encuesta permitié concluir que el posicionamiento de marca y las redes sociales
fueron claves para ubicarse en la recordacion prioritaria de los clientes y entrar a
competir como una opcién para satisfacer la necesidad del consumidor al
momento en que va a tomar su decision de compra.

En esta etapa también se tuvieron en cuenta las preferencias para compras
adicionales a partir del supuesto de que el consumidor tuviera mayor presupuesto
para gastar; no se encontraron resultados concluyentes, como lo muestra la
grafica 4, porque no existi6 una marcada preferencia por alguna de las opciones

planteadas.

Grafica 4. Intencién de compra si se dispone de mayor presupuesto
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@ Si, otro similar al que compre
@ Si, pero de disefio diferente

@ Si, uno compiementarnio al que compré
(accesorio)

® No

Fuente: elaboracion propia

Al pasar a revisar la percepcion de la seguridad sobre los comercios electrénicos
en los que se realizan las compras, los resultados muestran que las personas
encuestadas percibieron los sitios web en su mayoria seguros y les generaron
confianza, lo que es una gran ventaja para los comercios electronicos como canal
de venta puesto que mejora la experiencia de usuario e incrementa las ventas por

el mismo.

Gréfica 5. Seguridad del comercio electrénico

@ Muy seguro
® Seguro

@ No sabe

@ Inseguro

Fuente: elaboracion propia
En cuanto al comportamiento de los consumidores, se encontré que hubo unas

falencias en cuanto al conocimiento de los términos y las condiciones de la

compra en los comercios electronicos, de manera especifica respecto a las
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politicas de devoluciones porgue la mayoria de los encuestados no conocian

dichas politicas ni les generaron interés al momento de la compra.

Grafica 6. Claridad en politica de devoluciones

@ Totalmente claro
@ Parcialmente claro
@ No lo tengo claro

@ No lo tengo claro, pero conozco la ley
del consumidor

Fuente: elaboracion propia

En lo relacionado con el cierre del proceso de compra, se encontrd que las
personas encuestadas consideraron que los comercios electronicos satisfacian
sus necesidades de informacién puesto que mostraban resimenes de compra

claros.

Gréfica 7. Claridad en el resumen de compra

@ Muy claro
@ Claro

@ Neutral
@ Poco claro
@ Confuso
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, los resultados de la seccion de posventa y fidelizacibn muestran que
mas del 80% de los encuestados recibieron informacion inmediata luego de su
compra y de la trazabilidad del envi6 de los productos. Ademas, en la mayoria de
casos no fue necesario contactar al servicio al cliente ni hacer solicitud de
devolucion del producto por algun tipo de problema.

En lo referente al cumplimiento de expectativas que se tenian sobre el producto, la
etapa de consideracion evidencio que se tuvieron resultados consistentes al
preguntar sobre las devoluciones, dado que el 95% de los encuestados no
tuvieron que solicitar un proceso de devolucién, lo que permite reafirmar que los
comercios electrénicos son transparentes en la informacion que brindan sobre el

producto.

En cuanto a programas de fidelidad y puntos, se encontré que no es comdn que
se ofrezca este tipo de beneficios; solo un 13% de los encuestados manifesto
recibir beneficios adicionales por dichos conceptos, lo que puede sugerir que hay
oportunidades para implementar estrategias con el mencionado tipo de
programas, que podrian generar un valor agregado y un incentivo adicional para

gue las personas utilicen canales electronicos de compra.

Gréfica 8. Percepcién de beneficios adicionales por la compra

® Si
® No
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Fuente: elaboracion propia

5.2 Hallazgos en la sesién de grupo
A continuacion se describen los hallazgos de la sesion de grupo, divididos por la
seccién investigada con recomendacion o conclusiones relacionadas con los

objetivos del trabajo de grado.

Descubrimiento

En la seccién de descubrimiento, luego de realizada la sesién de grupo, se pudo
concluir que las personas llegan al sitio web debido, sobre todo, a la oportunidad,
bien sea por precio bajos o por promociones. También, que, debido a la naturaleza
de los comercios electrénicos, las personas son independientes en este proceso y
no tienen interaccién con otras, a no ser que ellas mismas decidan recurrir a

contactar al personal por los medios ofrecidos en el sitio web.

Consideracion

Se pudo concluir que el factor mas importante para que el cliente decida comprar
el producto o servicio ofrecido fue el precio. Después, una opcién que facilité la
decision de compra fue la multiple opcion de formas de pago, de modo que la
persona pueda escoger con cual medio quiere pagar siempre que tenga multiples

opciones.

Investigacion

La decisidon de investigar, comparar o buscar mas opciones para satisfacer una
necesidad esta relacionada con el tipo de necesidad que se quiere satisfacer, en
especial con enfoque a partir de la parte financiera. Es decir, si es un producto o
servicio que requiere un alto desembolso por parte del cliente, es probable que el
cliente revise factores extras a los naturalmente visibles del producto o servicio,
tales como calificaciones en la pagina, comentarios de personas conocidas o

reputacion de la marca o el producto, entre otros.
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En la situacion de investigar mas a fondo sobre el producto o servicio, es mas
relevante para las personas, la opinion o criterio de una persona real o validadora,
en vez de la opinion de una influenciadora. La Ultima seria una persona famosa
mientras que real seria cualquier persona que no sea necesariamente experta en
el tipo de producto o servicio que se esté investigando ni que sea famosa. Una
validadora seria una persona experta en el producto o servicio que se esta

investigando.

Conversion como compra

Existen varias situaciones que pueden impactar de manera negativa la experiencia
de usuario en el comercio electrénico. El correo electronico juega un papel
fundamental en la experiencia de usuario en el comercio electronico, debido a que
no solo le genera confianza y tranquilidad al usuario (al recibir la confirmacion de
compra y de la transaccion en la plataforma de pagos), sino que es el medio mas
efectivo para enviar informacién de la marca, como descuentos, promociones o
lanzamientos. Otro elemento que fue relevante al momento de conversion como
compra fue la existencia de descuentos y que sean informados durante la
navegacion en el comercio electrénico, puesto que dicho hecho, sumado con
recomendaciones de productos complementarios a los que se tienen en el carro

de compras, incrementan la probabilidad de venta cruzada.

Ademas de las situaciones mencionadas, existen otras que generaron miedo a los
usuarios y que se deben tener en cuenta para incrementar el porcentaje de
conversiéon como compra. Una situacion que originé temor fue que los usuarios
temian que su producto no llegase luego de ser pagado. La forma de contrarrestar
dicho miedo es garantizar el envio del correo electronico de confirmacion, para lo
gue se ha de implementar, ademas, informacién de trazabilidad del producto, es

decir, comunicar por medio de correo todo cambio en el proceso de envio del
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producto: si esta en la bodega, si ya fue entregado a la empresa transportadora o
si ya esta en proceso de reparto, entre otras posibilidades.

Otra situacion que generd miedo o desconfianza a los usuarios estuvo ligada con
el disefio grafico o la presentacion del sitio web o del comercio electrénico. Al no
revisar o al no ser relevantes los certificados de seguridad que pueda tener el sitio
web o el comercio electronico para los usuarios, el disefio del sitio se convierte en
el referente de seguridad para la conversion como compra; mientras mejor disefio

tenga el sitio es mayor la confianza para comprar.

Posventa y fidelizacion

En este momento de la experiencia de compra se dio una oportunidad relacionada
con los programas de fidelizacion, puesto que, segun lo expresado por los
participantes, no existen muchos programas de fidelizacion en la actualidad, pero
si hay un interés de hacer parte de dichos programas para obtener beneficios por
las compras. También se evidencio que el resumen de la informacion compartida

luego de la compra fue claro y transparente para los usuarios.

5.3 Hallazgos en las entrevistas
Se encontrd que el dispositivo mas usado para comprar en linea por las personas
entrevistadas fue el celular, dado que para la mayoria fue el dispositivo que tenian
mas a la mano y porque por lo general las tiendas cuentan con aplicaciones para
dichos dispositivos, que consideraron més féciles de usar que las paginas web.
Cuando querian un producto pero no sabian muy bien déonde encontrarlo y
buscaban informacién en un medio, la respuesta mas comun fue las redes
sociales; sin embargo, Jennifer uso buscador, Juliana indico que por lo comun
busca los productos en Amazon, es decir, no usa ni buscadores ni redes sociales
y va en forma directa a la plataforma. Por ultimo, en cuanto a los principales
motivos para no hacer la compra a pesar de haber encontrado el producto, las

entrevistadas expusieron diversos motivos: para Jennifer, tal cosa pasaria si ve

50



otro producto que le guste mas, Juliana no lo compraria por precio, Laura no lo
hace porque tiene dudas con la seguridad de la pagina y sobre las medidas de las
tallas y el tiempo de entrega; por su parte, Lorena y Maria Antonia lo dejarian de
comprar si las fotos del producto no las convencen o no muestran de manera
apropiada el producto, en su orden y Luisa también lo dejaria de comprar por las
medidas de la talla o si no es claro el material del que esta hecho.

La segunda etapa de las entrevistas fue la de consideracion, que tuvo como
objetivo investigar sobre los aspectos que mas valoraron para tener en cuenta el
sitio; la primera pregunta se referia a la disposicién que tenian para comprar en un
comercio electronico que solo ofrece pago contra entrega; se encontré que la
mitad compraria en una pagina que solo tiene dicha forma de pago y entre las
razones para ello estan que no perderian el dinero si no les llega el producto y la
otra mitad no compraria en un sitio con solo esta modalidad de pago porque no le
genera seguridad. En cuanto al uso del buscador que tienen las paginas, los
resultados fueron similares: la mitad los usan y la otra mitad no. Por ultimo, se
pregunto sobre los factores que generan miedo al comprar en linea; los principales
motivos fueron variados: desde las medidas de las tallas, que no les llegue el
producto, que les llegue doble o que no les llegue lo esperado, hasta los de
seguridad, relacionados con clonacion de tarjetas, seguridad de las transacciones

por posibilidad de fraude y el manejo de los datos suministrados por parte del sitio.

La tercera etapa buscé averiguar qué tuvieron en cuenta al momento de investigar
los sitios; se partié de la calificacién de los productos al indagar sobre qué tan
decisiva fue la calificacion que tenia un producto para determinar comprarlo,
Jennifer indicé que compraria en un comercio electronico que no tenga calificacion
de los productos y si lo tiene no le facilita la compra, pero en conclusion, le es
indiferente, al igual que para Juliana, que nunca revisa las calificaciones de los
productos; Laura solo tiene en cuenta la calificacion a la hora de comprar si el

producto es de alto valor; por el contrario, para Lorena es muy relevante dado que
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si tiene calificacion compra mas con mayor facilidad y si no tiene desconfia; Luisa
se basa en las resefas para comprar, es decir, que compra con menor dificultad si
tiene calificacion y cierra la compra con mas confianza, al igual que Maria Antonia,
que indico que si un producto tiene calificacion lo compra con mayor facilidad
porque con eso sabe si es confiable. Luego de lo anterior se pregunto por la
relevancia de que el producto buscado tuviera video; para Jennifer dicha
caracteristica no facilitaria la compra, al igual que para Juliana, que indicé que no
le parece relevante el video, no facilitaria su compra, no lo miraria porque por lo
general gasta mas datos del celular; por su lado, Laura consider6é que no tomaria
con mayor facilidad la decision si el producto lo tiene y que le pareceria Gtil solo
para productos especificos en los que el video pudiera mostrar su funcionamiento;
por el contrario, para Lorena “si los productos, aparte de las fotos muestran
videos, le facilita la compra, se sentiria mas segura”, al igual que para Luisa y
Maria Antonia. Por Ultimo, en esta etapa se preguntd sobre si usarian un
comparador de productos, es decir, una herramienta que compare el mismo
producto entre diferentes proveedores y muestre los respectivos precios; en este
punto todas respondieron de manera favorable, es decir, lo usarian, entre otras
razones por la posibilidad de tener mas opciones, y solo Juliana Granada no lo
usaria porque prefiere ir a la pagina especifica que ofrece el producto en forma

directa.

En la cuarta etapa se explorod entre las entrevistadas cuales aspectos valoraba
mas de la conversion como compra; se partio de la factibilidad de agregar a su
carrito productos complementarios o similares al buscado al principio y todas
coincidieron en agregar un producto complementario, con excepcion de Juliana,
que dijo que siempre compra solo lo que necesita, por lo que no agrega al carrito
de compras productos complementarios ni similares. El segundo punto por el que
se preguntd en la cuarta etapa fue sobre los aspectos que les generaban
seguridad de un comercio electrénico y entre los principales factores estuvo que

fuera ampliamente conocido, bien referenciado, la cantidad de seguidores en caso
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de que sea a través de una red social y la apariencia del sitio, lo mismo que los
productos tengan varias fotos, que tenga buen disefio y que al pagar muestre
varias plataformas de pago que son comunes entre las paginas. Por ultimo,
respecto a las politicas de cambio, al preguntar si generaria mas seguridad a la
hora de hacer la compra que la pagina tuviera dichas politicas claras y resumidas;
en este punto se encontré que a la mitad le es indiferente y no interferian con su
decision de compra y a la otra mitad si les generé mas seguridad para compratr.
Por ultimo, en la quinta etapa, en cuanto a las acciones de posventa y de
fidelizacién mas efectivas, sobre el seguimiento del envio la preferencia frente a la
opcién referente a que el sitio de la compra envie correo en el que se indique que
el paquete cambiara de estado o la opcidon de entrar a revisar, cinco de las seis
entrevistadas prefirieron hacerlo por su cuenta, es decir, entrar a revisar, excepto
Maria Antonia, que indico su inclinacion por recibir correos con la actualizacion del
envio. En cuanto a la motivacion y los incentivos para participar en un plan de
puntos, en general todas lo harian y los motivos principales fueron si ofrecen
descuentos y si dan obsequios y acceso preferencial a nuevas colecciones. Por

ualtimo, el canal preferido para tener contacto con la tienda fue el chat.

5.4 Hallazgos en eye tracker
En las sesiones en el laboratorio audiovisual con la herramienta eye tracker, sobre
blusqueda del producto y realizacién del proceso de compra y pago, con revision
de caracteristicas y manejo de carrito, se evidencié que, en los ejercicios
realizados, para la mayoria de las personas la navegacién se dificultaba. Por lo

tanto, en el sitio web la navegacion es poco clara. Por ejemplo:

llustracion 1. Ubicacion de la mirada al momento de solicitar buscar un producto
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llustracion 2. Segunda ubicacion de la mirada al momento de solicitar buscar un

producto.

Fuente: elaboracion propia con base en los hallazgos con eye tracker

54



Las anteriores imagenes muestran la reaccién de las personas cuando se les dijo
que buscasen un producto, su mirada se dirigio a los objetos que sobresalian de la
pagina, pero ninguna hizo clic en la opcion de buscar productos.

Todas las tareas cortas incluian la accion de buscar productos, que podian ser
algunos definidos con anticipacion o simplemente dejar que fuera uno que
buscaran la personas que estaban haciendo el ejercicio. Esta accion hace parte
del proceso de compra como tal, en cualquier comercio electronico. Con las
mismas evidencias de la havegacion en el sitio se puede concluir que es necesario
agregar un buscador que permita filtrar y encontrar con facilidad los productos.
Mientras las personas que efectuaron el ejercicio buscaron los productos,
resaltaron que los nombres eran claros y que la tipografia era legible y grande. Por

ejemplo:
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llustracién 3. Informacién sobre el producto en el sitio web

MALTA $ 119.000

Ref maita

iDisponible para entrega inmediata!

PEDIDOS: 301 377 9343 TALLAS DISPONIBLES

1 articulos
CANTIDAD
1

™ Anadir al carrito

¥ Twest f Compartyr G+ Google+

Fuente: elaboracion propia con base en los hallazgos con eye tracker

En las tareas cortas, en las que se pedia que llevaran a cabo todo el proceso de
compra hasta el momento en el que se entra la plataforma de pago, lograron hacer
las acciones sin mayor inconveniente, como se puede evidenciar en las imagenes
1, 2 y 3. Se puede concluir, entonces, que el comercio electronico cumple el

objetivo de conversion.
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Imagen 1. Usuaria: Laura

Inicio

ELIJA SU MODO DE PAGO Su carrito contiene 1 producto

01 RESUMEN » 02 INICIAR SESION 03. DIRECCION 04. TRANSPORTE

Producto Descripcion Disponibilidad Precio unitario  Cant Total
a MALTA
g
!
Total productos Gmpuestos inc)
Tolal envio
Impuestos
TOTAL $ 127.000
PayU @orranw >

Fuente: elaboracion propia con base en los hallazgos con eye tracker

En la imagen 1 se puede evidenciar que la usuaria Laura llegé hasta el paso 5,
gue es el pago de la prenda, y que el eye tracker estaba posicionado en la
plataforma de pagos. El préximo paso seria ingresar a la plataforma de pagos y

llevar a cabo el proceso que se les solicita en él.
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Imagen 2. Usuaria: Jennifer

Inicio

Su carrito contiene 1 producto

ELIJA SU MODO DE PAGO

o1 RESUMEN 02 INICIAR SESION 03. DIRECCION 04. TRANSPORTE
Producto Descripcion Disponibitidad Preciounitario  Cant. Total
Q MALTA
’ i
1ap
4 |
Total productos (impuestos inc)
Total envio
Impuestos £ 19 000
TOTAL 61 27.000
r*dyU Pay by PayU >

< Seguir comprando

Fuente: elaboracion propia con base en los hallazgos con eye tracker

En la imagen 2 se puede evidenciar que la usuaria Jennifer llegé hasta el paso 5,
que es el pago de la prenda, y que el eye tracker estaba posicionado en el valor
total de la compra. El préximo paso seria ingresar a la plataforma de pagos y llevar

a cabo el proceso que se les solicita en él.
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Imagen 3. Usuaria: Luisa Fernanda

Inicio

ELIJA SU MODO DE PAGO

» 03. DIRECCION

01 RESUMEN - 02 INICIAR SESION

Su carrito contiene 1 producto

04. TRANSPORTE

Producto Descripcion Disponibilidad
& SAN BLASS =3
v
G
ray U rayoyran >

< Seguir comprando

Pveciem'io Cant Total

Total productos (impuestos inc)

Total envio

$ 188.000

Fuente: elaboracion propia con base en los hallazgos con eye tracker

En la imagen 3 se puede evidenciar que la usuaria Luisa Fernanda llegé hasta el

paso 5, que es el pago de los productos, y que el eye tracker estaba posicionado

en el precio unitario del producto. El préximo paso seria ingresar a la plataforma

de pagos y llevar a cabo el proceso que se les solicita en él.

Debido a que en las tareas cortas se pedia que se analizara un producto y que se

respondiera si la persona lo compraria o si preferiria buscar otro diferente, se pudo

evidenciar que se enfocaron mas en la cara de la modelo que en los productos

como tales.
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llustracién 4. Ubicacién de la mirada al solicitar ver un producto

5

STAY TUNED

7 SPRING

« BRE

'Q@‘- - 33

Fuente: elaboracién propia con base en los hallazgos con eye tracker

A4
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llustracién 5. Ubicacién de la mirada al navegar por la pagina de productos

IMANTA
COP: $170.000

SANTORINI
COP: $ 180.000

g AMPLIAR PRODUCTO

Fuente: elaboracién propia con base en los hallazgos con eye tracker
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5.5 Wise-cluster

El canvas de wise-cluster de Granadina permite analizar, a partir de la informacion
gue en él se deposita, la viabilidad de convertir la empresa en un comercio
electronico y la identificacion de areas y procesos de la empresa por reforzar o
mejorar y para garantizar que la compafiia pueda volverse un negocio digital.
Luego de diligenciar los 17 bloques en el wise-cluster para Granadina se paso a
solucionar uno de los problemas que presenta la firma que, al no tener un modelo
comercial, se vuelve viable convertirla en un comercio electrénico, puesto que
abriria este nuevo canal y mientras se establece un modelo comercial puede
incrementar las ventas por dicho medio.

También se decididé que deben establecerse procesos relacionados con la cultura
organizacional, el liderazgo y los modelos de roles, las politicas y reglas y las
actividades y compromisos porgue no existen o no estan definidos en debida
forma.

Ademas, no se ha hecho una evaluacion de la forma de relacionamiento o la
experiencia de los clientes y la manera en que se hace se limita a responder a lo
gue escriben a través de WhatsApp y a hacer los envios de los productos que
piden por la pagina web, por lo que disefiar la experiencia para el usuario para los
visitantes del portal web puede tener un gran impacto en indicadores clave de
rendimiento externos de la empresa y debe ser parte de los procesos estratégicos
de adopcioén de la compafiia (Codium, 2015). Lo anterior se puede verificar en la

siguiente tabla:
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CANVAS DE WISE-CLUSTER

Socios y red
- Proveedores
de tela
- Proveedores
de confeccion
Distribuidoras
Fotografos

Problemas
- Muchas empresas en la
competencia
- Bajo presupuesto
- Ausencia de un modelo

Estrategia de cultura corporativa
Planeamos crecer por medio de estrategias digitales mediante las que incrementemos la conciencia
de la marca mediante la atraccion de clientes nuevos, con un modelo de lealtad enfocado en los
clientes actuales, su comportamiento y sus necesidades, con la creacién de un modelo comercial
mixto por medio de la utilizacién de distribuidoras nacionales e internacionales y con locales de
venta fisicos en puntos estratégicos. En cinco afios Granadina se ve como una empresa
posicionada en la industria de vestidos de bafio y accesorios entre el publico objetivo del pais y con
ventas importantes a nivel internacional en especial en Estados Unidos y Centroamérica. No hay
planes de vender la marca

comercial
Liderazgo y modelos de roles
No existe hoy un modelo de recompensa y solo trabajan en la empresa tres personas en forma
directa
Soluciones

- Identificar lo que diferencia a
Granadina de las deméas marcas
de vestidos de bafio y resaltarlo en
comunicacion y en todos los
medios posibles
- Buscar inversionistas interesados
en la empresa para obtener capital
de trabajo
- Definir un modelo comercial con
una asesoria de expertos en el
tema

Politicas y reglas

No existen politicas y reglas oficiales definidas

Actividades y compromiso
Enfoque en los resultados. Se motiva a las personas de la empresa a orientarse hacia obtener los
resultados necesarios para lograr que la empresa salga adelante

Capacidades
- Conocimiento en tendencias de
moda
- Conocimiento en los clientes y
sus impulsos de compra
- Conocimiento en manejo de
equipos comerciales
- Capacidad logistica para
responder a la demanda
- Conocimiento en comercio
electrénico

Ventajas injustas
Los productos pueden
ser copiados con
facilidad puesto que no
tienen un valor
agregado Unico
diferencial. La
diferenciacion esta en el
disefio y el disefio se
puede copiar

Propuesta de valor
Vestidos de bafio con
disefios Unicos e
innovadores, con
funcionalidades que van
més alla del simple uso
para la playa como para
surfear, para usar como
ropa casual y para hacer
ejercicio, entre otras
posibilidades

Propuesta Unica
de venta
Vestidos de bafio

con disefios Unicos

y diferentes que
ofrecen mdltiples
usos

Canal
Se entrega por medio de
empresas transportistas
nacionales, se comunica
por medio del sitio web,
redes sociales en
especial Instagram y
correo electrénico

Recursos
- Sitio web
- Comercio electrénico
- Disefiadora enfocada en
tendencias y tecnologia de telas
- Canal de distribucion
- gestion re relacionamiento con
los clientes (CRM) centrado en el
cliente y sus necesidades
- Modelo de precios que garantice
la utilidad pero que sea competitivo
en el mercado

Base de costos
No se compartié informacion de costos

Modelo de precios
El modelo de precios esta definido por medio
de la utilizacién de los precios de la que se
ubican en el promedio correspondiente y
algunas veces por debajo, con un plan de
venta en la que la combinacion de unidades
proyectadas y el margen por producto

puedan cubrir los gastos y el costo y generen

utilidad. El envio es asumido por el cliente

Relacién
con el
clientey
experiencia
La relacion
con los
clientes esta
desde los que
entran al
comercio
electronico y
compran en
forma directa,
hasta los que
contactan a la
empresa por
WhatsApp y
hacen todo el
proceso de
compra por
alli. La
relacion es
netamente
comercial, no
existe en la
actualidad
una
segmentacion
de clientes

Segmentos
de mercado
Para nifios y
nifias entre
tres y siete
afios de edad
y hombres y
mujeres entre
17 y 55 afios
de edad a los
que les guste
vestir prendas
para la playa
con disefios
diferentes y
que las
puedan usar
para practicar
deportes
acuaticos u
otras
actividades
similares
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5.6 Mapa de experiencia
El mapa de experiencia se utilizé para encontrar las ideas clave en las
interacciones entre quienes participaron al compartir sus experiencias sobre el
servicio si se tienen en cuenta los momentos de descubrimiento, consideracion,
investigacion, conversion y posventa y fidelizacion, que permitieron capturar las
interacciones que ocurren desde que conocen la marca o el comercio electronico
hasta los servicios posventa después de la conversion en compra; revelaron las
acciones realizadas para satisfacer las necesidades y los comportamientos clave,
los puntos de interaccién con la organizaciébn en un momento y un contexto
determinados en los que lograron satisfacer la necesidad y como pensaron y
evaluaron su experiencia frente a sus expectativas, que se describieron a partir de
la informacién recopilada en las sesiones de grupo y las entrevistas en la siguiente

grafica:

Grafica 9. Mapa de experiencia

Descubrimiento Consideracién Investigacién Conversién Posventa y Fidelizacién

2 a n $ S

Personas, comparar, filtrar,

[fouch Pointg X
redes sociales, buscar

Personas, buscar, comparar Sitio (chat), persona Pago, canales, envio Correo, calificacion, persona

"A mi lo tnico maluco que
me ha pasado es que son
paginas de Estados Unidos
que no aceptan tarjetas de
crédito de aca. "

"ya me volvi mas Red social,| "de pronto las fotos, que se | "No, yo busco y busco y
en Facebook" vea bien el producto” busco”

"Yo comparo es por ejemplo
cuando compre esto (la
Smart band) en la pagina de
ellos y en Amazon para ver
donde estd més barato."

"Si generalmente es super

"Cuando llega el correo, eso |claro, pues sale amplio, todo
me da seguridad." que es, la cantidad que uno

pidié, el precio, la talla, si."

“red social verla y después ir| "a veces me baso mucho

Thinkin P :
9 a la pagina" con los reviews"

"depende, si se la marca me
meto al instagram, o si no en

. "Si tiene evaluacion lo "que todo hable de él, que | "Sino llega, uno piensa “ya
google, amazon

compro mas facil" todo el mundo lo conozca" me clonaron la tarjeta™

"Habia promociones y era
algo que necesita"

Fuente: elaboracion propia
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En el mapa de experiencia puede entenderse, en un momento de la experiencia del
cliente, por ejemplo, descubrimiento, consideracion, investigacion, conversion o posventa
y fidelizacion, cuales puntos de contacto se podrian dar, por ejemplo, personas, redes
sociales o chat, entre otros, y los verbatims de lo expresado por los sujetos de

investigacion en el mismo momento.

6. CONCLUSIONES
A partir de la investigacion mixta realizada durante el estudio se logré identificar
los factores claves para convertir una empresa de vestidos de bafio en un
comercio electronico, mediante el entendimiento de los momentos mas
importantes en la experiencia de usuario para los visitantes del portal web de la
marca y las necesidades para tener en cuenta para el negocio electronico de este

modelo de negocio digital.

En lo que se refiere a la experiencia de usuario, la informacién obtenida permite
concluir que el comercio electrénico debe ofrecer diferentes medios de pago, que
las calificaciones y los comentarios sobre los productos por parte de otros clientes
juegan un papel muy importante porque el correo electrénico es el medio indicado
para enviar la confirmacién de compra con el resumen detallado y, ademas, para
aprovechar este punto de contacto y compartir informacion de la marca, como
descuentos, promociones o lanzamientos. Asimismo, existe una oportunidad de
mejorar la experiencia actual puesto que existe interés por hacer parte de
programas de fidelizacion y la marca no los ofrece en la actualidad.

Con respecto al uso de la pagina, se concluye que se debe agregar un buscador
dentro del sitio dado que la navegacion se dificultaba al no tenerlo y generaba
inconformidad en las personas. Sin embargo, una vez identificado el producto, el
proceso para cerrar la compra se llevo a cabo sin inconvenientes; otro hallazgo

importante fue que en las fotos de los productos se debe tener en cuenta la
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distraccion que implica la cara de la modelo, por lo que en el disefio hay que
darles énfasis a los productos.

Por ultimo, como usuarias, las participantes mostraron que el dispositivo mas
usado para comprar en linea fue el celular, por lo que Granadina debe desarrollar
su comercio electronico de manera que sea responsivo y se adapte a la

navegacion desde dicho equipo.

En cuanto al comercio electronico (e-business), la informacion obtenida permite
concluir que como parte del negocio electrénico se debe cobrar al cliente por el
valor del envio y que existe una oportunidad en tener un programa de fidelizacién,
por lo que Granadina deberia construir un caso de negocio en el que se evalué la
posibilidad, de tener el mencionado programa. También que las promociones
juegan un papel importante y que el precio es un factor definitivo, por lo que la
empresa deberia elaborar una estrategia de precio y promociones que sea
rentable para el negocio.

En cuanto a la cultura organizacional, los resultados exponen que Granadina debe
establecer procesos de relacionados con liderazgo, definicién de roles, politicas y
reglas, puesto que no existen o no estan definidos en debida forma y son
importante para el funcionamiento del negocio.

Como conclusion, es viable convertir una empresa de vestidos de bafio en un
comercio electronico. Existen elementos importantes que se deben tener en
cuenta en la experiencia de usuario y en el modelo de negocio electrénico para la
construccion de un modelo de negocio digital. En esta investigacion se mencion6
cuales factores se identificaron mediante la utilizacion de herramientas
cuantitativas y cualitativas y que son los que deberia tener en cuenta la empresa
Granadina Beach Moments para que su conversion a comercio electronica sea

exitosa.
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