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Resumen

Esta investigacion estudia los factores que motivan o inhiben a los consumidores a visitar
concesionarios de motocicletas en un contexto donde la digitalizacion y la omnicanalidad
han transformado los procesos de compra. A partir de un enfoque cualitativo y descriptivo,
se analizan los niveles de involucramiento, las percepciones y los factores clave en la decision

de visita a un concesionario AKT en la ciudad de Medellin.

La metodologia combina 21 entrevistas semiestructuradas a visitantes del principal centro
de venta de esta marca de motocicletas, con un analisis observacional (participante y no
participante) que registrd 30 ingresos (visitas). Encontrando que la atencion del vendedor es
un factor decisivo en la eleccion del concesionario. Asi mismo, se determina que la decision
de compra esta fuertemente influenciada por factores sociales, como se puede evidenciar por
la alta frecuencia de visitas en compaiiia (66 % de las visitas registradas). Los motivadores
clave son la funcionalidad (movilidad y economia de repuestos) y la satisfaccion de un suefio
emocional. En contraste, se identific6 la demora en la atencién como un inhibidor significativo

que desmotiva a los clientes.

Estos resultados demuestran que, en el sector automotor, la experiencia del cliente en los
concesionarios es un complemento determinante que mitiga la desconfianza relacionada con
el miedo a las estafas o a los riesgos funcionales o de calidad en las ventas de los canales en linea.
Esta comprension les permitird a las empresas optimizar sus estrategias de mercadeo y mejorar
la experiencia del cliente en un escenario pospandémico de transformacion digital, en especial
al aprovechar al concesionario como un lugar de validacion esencial para clientes previamente

informados.

Palabras clave: Comportamiento y motivaciones del consumidor, decisién de visita a un

centro de venta, mercado automotriz, omnicanalidad.



Abstract

This research studies the factors that motivate or inhibit consumers from visiting
motorcycle dealerships in a context where digitization and omnichannel retailing have
transformed purchasing processes. Using a qualitative and descriptive approach, it analyzes
the levels of involvement, perceptions, and key factors in the decision to visit an AKT

dealership in the city of Medellin.

The methodology implemented combines 21 semi-structured interviews with visitors to
the main showroom of this motorcycle brand with an observational analysis (participant and
non-participant) that recorded 30 visits. It found that the salesperson’s attention is a decisive
factor in the choice of dealership. Likewise, it was determined that the purchase decision is
strongly influenced by social factors, as evidenced by the high frequency of visits in company
(66 % of recorded visits). The key motivators are functionality (mobility and economy of
spare parts) and the fulfillment of an emotional dream. In contrast, delays in service were

identified as a significant inhibitor that discourages customers.

These results show that, in the automotive sector, the customer experience at dealerships
is a decisive factor that mitigates mistrust related to fears of scams or functional or quality
risks in online channel sales. This understanding will enable companies to optimize their
marketing strategies and improve the customer experience in a post-pandemic scenario of
digital transformation, especially by leveraging the showrooms as an essential validation

space for previously informed customers.

Keywords: Consumer behavior and motivations, decision to visit a sales center, automotive

market, omnichannel retailing.



1. Introduccion

En Colombia, la movilidad ha experimentado transformaciones significativas en los
ultimos afios. Estas han sido motivadas por la saturacion del trafico en las ciudades capitales
como Medellin, lo cual ha favorecido el posicionamiento de la motocicleta como la opcion
preferida de transporte por su economia y practicidad. De acuerdo con la Camara de la
Industria de Motocicletas (ANDI y Fenalco, 2025), los bajos costos del mantenimiento y del
combustible han convertido a este vehiculo en una alternativa dominante, de modo que ya en
2021 representaba un 59 % del parque automotor nacional, segun las estadisticas del Registro
Unico Nacional de Transito (RUNT), y en 2025 superd un 62 % (RUNT, 2025). Este crecimiento
trajo consigo retos importantes para las ensambladoras, entre ellas AKT, que lider6 las ventas

con mas de 15 000 unidades comercializadas en agosto de 2025.

Sin embargo, esta realidad del sector afronté un cambio profundo en el comportamiento
de los consumidores tras la pandemia del COVID-19, que acelero la digitalizacion y consolido
la omnicanalidad como un pilar estratégico. Como lo sefialan Viteri y Bernal (2022, citados
en Escobar-Lazo et al., 2023, p. 2), la transformacion digital permitié “la continuidad laboral
y la utilizacion eficiente de los recursos™ en el sector productivo, con el consiguiente impulso

de un comercio fluido e integrado.

De acuerdo con KPMG (2024), hoy en dia las etapas de exploracion, transaccion, pago y
entrega “pueden ocurrir en multiples canales, borrando definitivamente la frontera entre lo
«offline» y lo «online»” (p. 15). No obstante, a diferencia de otros sectores donde predomina
la virtualidad, el ramo automotriz conserva como particularidad el alto nivel de involucramiento
que requiere la inversion, lo que da como resultado una relevancia del canal de ventas fisico

o presencial.



Como lo advierte el gerente de Amercom Loja (Ecuador), “el sector automotriz no es lo
mismo que como cuando ti quieres vender un par de zapatos online” (citado en Granda et al.,
2025, p. 6655). Aunque los canales digitales influyeron en 62 % de las busquedas y consultas
de los compradores (Fuentes, 2022), el cierre de ventas sigue consolidandose en el showroom,
donde la interaccion presencial, el fest drive y la asesoria directa aumentan la confianza del
cliente (Bain & Company, citado en Asofix, 2022). Este equilibrio entre la virtualidad y el
centro de venta presencial plantea un escenario desafiante y a la vez estratégico para marcas
como AKT, que deben comprender a profundidad los factores que motivan o inhiben la visita

a los concesionarios.

Con el fin de tener un escenario idéneo y comparable, se seleccion6 como zona y foco de
estudio al concesionario de AKT ubicado en la calle 33 de la ciudad de Medellin, Colombia,
el cual ofrece una gran variedad en tipos de visitantes y de visitas, y cuenta con una afluencia
relevante para el analisis. Para la fecha de este estudio, otros trabajos han investigado las
variaciones en los procesos de compra de los consumidores, incluyendo la toma de decision
(Arce-Urriza y Cebollada-Calvo, 2011; Cachero y Vasquez, 2011; Levin et al., 2005; Pascual
et al.,2015; Roldén et al., 2022). Sin embargo, aunque la influencia de los canales digitales
ha sido superior en muchos sectores, en el mercado automotriz la visita fisica continua siendo

un factor crucial (Escobar-Lazo ef al., 2023; Pérez et al., 2015).

Para el desarrollo de la investigacion se toman los conceptos concernientes a la toma de
decisiones y al comportamiento del consumidor; asi como a la percepcion, las necesidades,
los motivadores e inhibidores y los niveles de involucramiento, con el fin de analizar los
factores que inciden en la decision de visitar un concesionario de motocicletas. La metodologia

elegida es una investigacion cualitativa con un nivel de profundidad descriptivo. Se combina



un andlisis observacional, tanto participante como no participante, con el desarrollo de

entrevistas semiestructuradas que permiten identificar los factores relevantes en cada categoria.

Los hallazgos obtenidos pueden ser ampliados a otros sectores econdmicos € interesar tanto
a empresas comerciales con canales fisicos como digitales, al permitir conocer los factores
mas determinantes en la decision de visita y aprovecharlos para atraer y comprender mejor a

su publico objetivo.

2. Situacion de estudio
2.1 Contextos que originan la situacion de estudio

La decision de una persona interesada en comprar una motocicleta y visitar un concesionario
de AKT en Medellin no ocurre sin un analisis previo. Este acto simple de la toma de decision
estd impulsado por la influencia de fuerzas econdémicas, geograficas y comerciales que han

redefinido el rol de la motocicleta en Colombia.

En la ciudad de Medellin, su topografia desafiante y su congestion vehicular han hecho
que la motocicleta se posicione como la solucion de movilidad preferida por miles de
ciudadanos. Mas que un articulo de ocio, se ha consolidado como un vehiculo esencial para
el sustento familiar y la productividad (ANDI, 2024). Esta relevancia eleva automaticamente
la compra a la categoria de “alto involucramiento” (Solomon, 2008). Cuando el dinero invertido
es vital para la economia personal, el riesgo percibido aumenta de manera drastica, lo cual

hace que la validacion fisica y sensorial del producto sea indispensable.

En la ultima década, la forma en que los colombianos compran ha cambiado radicalmente.
Hoy, el proceso es una experiencia hibrida o de omnicanalidad, donde los limites entre lo

digital y lo fisico se desdibujan (Roldan et al., 2022). El cliente de AKT inicia su jornada de



busqueda investigando precios, viendo reviews y comparando modelos en linea, influenciado
en forma poderosa por el mercadeo digital (Escobar-Lazo ef al., 2023). Sin embargo, el cierre
de la compra, esa transaccion definitiva, ain exige el paso por el canal del centro de ventas.
El concesionario se convierte asi en una prueba de confianza, donde la informacion obtenida

en la web se somete a la prueba de la realidad.

En un mercado donde AKT compite con modelos similares, el concesionario deja de ser
un simple lugar de exhibicion para transformarse en el laboratorio de la decision de compra.
Por mas exhaustiva que haya sido la investigacion digital, el comprador necesita experimentar
la ergonomia del asiento, sentir el peso de la maquina y oir el motor. Esta necesidad de
contrastar la informacion obtenida en la busqueda (Pascual ef al., 2015) impulsa la visita al

centro de venta o concesionario.

2.2 Antecedentes de la situacion de estudio

La realidad del concesionario de AKT en Medellin, ejemplificada en su concurrida sede
de la calle 33, refleja la lucha estratégica por convertir el trafico digital en ventas tangibles.
El principal antecedente de esta situacion es que el cliente ya no compra tan solo un producto,

sino la experiencia completa del concesionario.

Investigaciones previas han demostrado que la eleccion del concesionario en Medellin es
tan critica como la eleccion de la marca (Pérez et al., 2015). La competencia por vender una

motocicleta se gana o se pierde en la calidad de la interaccion humana y el entorno de venta.

La visita al concesionario es, ante todo, una busqueda de validacion y seguridad. Los clientes
llegan con preguntas especificas sobre financiacion, garantias y servicio posventa. Si el asesor

demuestra conocimiento, transparencia y seguridad, logra reducir el riesgo financiero percibido.



De hecho, el servicio al cliente y la postventa son factores decisivos que inclinan la balanza

a favor de un punto de venta sobre otro (Pérez et al., 2015).

En esa medida, el showroom funciona como un generador de emociones (Cachero y Vasquez,
2015). El cliente no solo va a verificar la ficha técnica, sino a imaginarse conduciendo la
moto. Este componente de la experiencia de compra y el fest drive son actos irremplazables

que cierran el ciclo emocional y funcional de la compra.

El presente estudio focaliza el concesionario de AKT de la calle 33 precisamente porque
su alta afluencia de visitas lo convierte en un centro neuralgico para observar estas dindmicas.
La saturacion del mercado de motocicletas de bajo cilindraje y la intensa competencia obligan
a la marca a que cada visita sea eficiente. Factores como la ubicacion y la facilidad de acceso
se convierten en retos operativos; si la experiencia es incomoda o el proceso excesivamente
burocratico, se corre el riesgo de perder al cliente que ya invirti6 tiempo en el desplazamiento.
El verdadero reto de AKT es garantizar que el valor de la interaccion personal supere con

creces la barrera logistica de visitar un concesionario en la ciudad.

2.3. Justificacion

Entender las motivaciones que inciden en la decision de visitar centros de venta fisicos es
crucial en el contexto actual, donde las dindmicas de compra han cambiado de una manera
radical. Si bien existe una abundante literatura sobre las interacciones de los consumidores
en los canales digitales, se advierte una notable escasez de estudios que exploren por qué los
consumidores optan por visitar establecimientos de ventas fisicas, en especial en un entorno
pospandémico. Esta falta de investigacion es preocupante, ya que la pandemia del COVID-19
modifico las expectativas y los comportamientos de los consumidores, lo cual hace esencial

el analisis de sus decisiones en este nuevo contexto.



Ademas, este estudio no solo se centra en identificar los motivadores, sino que también
explora inhibidores y niveles de involucramiento, ofreciendo una perspectiva integral del
proceso de toma de decisiones. Al analizar la decision de visita desde esta Optica, se espera
aportar una mayor comprension del proceso de compra, comenzando desde la fase inicial en

un contexto colmado de opciones que incluyen tanto canales digitales como fisicos.

Lo cual nos lleva a preguntarnos: ;cudles son los factores motivacionales en la decision

de visita a centros de venta fisicos o concesionarios de AKT en Medellin?

3. Objetivos
3.1 Objetivo general

Analizar los factores motivacionales que influyen en la decision de visita a los centros de
venta fisicos o concesionarios de AKT en Medellin, que puedan potencialmente optimizar la

experiencia del cliente y la estrategia de mercadeo en el punto de venta.

3.2 Objetivos especificos

Caracterizar el perfil sociodemografico y comportamental de los usuarios que visitan

los concesionarios de AKT en Medellin.

o Identificar las asociaciones funcionales y emocionales que tienen los consumidores de
la marca AKT en Medellin, formadas a partir de su interaccion y experiencia en los
puntos de venta fisicos.

¢ Conocer los principales motivadores e inhibidores que influyen en la decision de visita
a los concesionarios AKT en Medellin.

e Evaluar los tipos de niveles de involucramiento con la marca AKT y su relacion con

la frecuencia de visita a los concesionarios o centros de venta fisicos.



4. Marco conceptual
4.1 Toma de decisiones

Para comprender los factores que inciden en la decision de visitar un concesionario de
motocicletas, resulta fundamental analizar los aspectos que influyen en el comportamiento
del consumidor. Estos factores pueden clasificarse en a) personales (edad, género, ingresos,
estilo de vida); b) psicologicos (motivacion, percepcion, actitudes y creencias); c¢) sociales

(familia, grupos de referencia, roles), y d) culturales (clase social, cultura y subcultura).

Todos estos factores participan en el proceso de toma de decisiones que, como lo explica
Solomon (2008), comienza con el reconocimiento de una necesidad, seguido de la busqueda
de informacion, la evaluacion de alternativas y, finalmente, la decision de actuar. En el caso
de esta investigacion, dicho proceso culmina en la decision de visitar 0 no un concesionario

AKT, paso previo y determinante para la compra de una motocicleta.

En el sector automotriz, la busqueda de informacion cobra un peso especial al combinar
tanto fuentes digitales como fisicas. Por un lado, los canales en linea incluyen sitios web,
resefias de usuarios, redes sociales y catdlogos digitales, que permiten al comprador explorar
alternativas desde la comodidad de su hogar. Por otro lado, los canales fisicos conservan un
valor estratégico: la publicidad tradicional, el “voz a voz” y, sobre todo, la experiencia en el
centro de venta, donde el test drive y la asesoria directa generan confianza en el proceso de
compra. Asi, la decision de visita se entiende como el resultado de la interaccion entre
entornos online y offline, en un contexto donde la omnicanalidad elimina las fronteras entre

ambos.
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Otro aspecto relevante en esta investigacion es el tipo de visita. Siguiendo la propuesta de
Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2011), se reconoce que una visita puede o no culminar en
una compra. En el caso del sector de las motocicletas, una visita sin compra planificada puede
deberse a que el consumidor busca tinicamente informacidn o asesoria técnica; mientras que
una visita sin compra no planificada puede surgir si, a pesar de la intencion inicial de adquirir
el vehiculo, factores como la falta de disponibilidad del modelo o los precios no competitivos
lo desincentivan. Estas tipologias permiten comprender que la visita al concesionario no siempre
se traduce en transacciones inmediatas, pero si representa un paso clave en la construccion

de confianza y en la relacion a largo plazo con la marca.

4.2 Percepcion

Solomon (2008) aborda el concepto de las percepciones desde la manera en la que los
consumidores interpretan y dan sentido a la informacion sensorial que reciben del entorno.
Las percepciones son fundamentales porque influyen de manera directa en las decisiones de
compray en la forma como los consumidores interactian con los productos y servicios. Este
proceso de las percepciones incluye la exposicion a estimulos, la atencion que se les presta y
la interpretacion que se hace de ellos, lo cual puede variar de una manera significativa debido

a factores personales y contextuales (Solomon, 2008, pp. 362-363).

Solomon (2008) también aborda cémo las percepciones estan influenciadas por diversos
factores, como las experiencias previas, las expectativas y los contextos culturales. Por ejemplo,
dos personas pueden percibir el mismo anuncio de manera diferente dependiendo de sus
antecedentes culturales y personales. Ademads, Solomon explora coémo las empresas pueden

utilizar el conocimiento de las percepciones para disefiar estrategias de mercadeo mas efectivas,
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ajustando sus mensajes y presentaciones de productos para alinearse mejor con las percepciones

y expectativas de su publico objetivo.

En adicion, con respecto a la calidad del producto, Solomon (2008) destaca la importancia
de las percepciones en la creacion de valor para el consumidor. Las percepciones no solo
afectan la forma en la que los consumidores ven los productos, sino también como se sienten
respecto a ellos y, en tltima instancia, sus decisiones de compra o, en este caso, de visita a
un concesionario de motocicletas. Entender las percepciones les permite a las empresas satisfacer
las necesidades y los deseos de los consumidores, asi como anticiparlos y crear experiencias

de consumo mas satisfactorias y memorables (Solomon, 2008, p. 369).

En este sentido, la percepcion combina dimensiones biologicas y culturales. Vargas
Melgarejo (1994) destaca que, ademas de los estimulos sensoriales, la percepcion depende
también de como las personas seleccionan y organizan esta informacion de acuerdo con las

normas y los valores colectivos.

En el caso de este trabajo, comprender como los consumidores perciben la propuesta de
valor de AKT (ya sea en entornos en linea o en los centros de venta) permite explicar por qué
deciden visitar un concesionario, a pesar del predominio de los canales digitales en la etapa

inicial de su investigacion (Fuentes, 2022).

4.3 Necesidades

Las necesidades son altamente relevantes a la hora de entender los factores previos y el
proceso de toma de decision; estas han sido estudiadas desde diversas perspectivas, que se
contrastan o entrelazan entre si. La primera teoria a considerar es la de la jerarquia de las

necesidades humanas propuesta por Abraham Maslow, la cual las organiza en una pirdmide
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de cinco niveles. En el primero (de abajo hacia arriba) estan las necesidades fisioldgicas,
como la alimentacién y el suefio. En un segundo nivel estan las necesidades de seguridad,

entre ellas la estabilidad y la proteccion.

En el tercer nivel se ubican las necesidades sociales, como el amor y la pertenencia. El
cuarto nivel abarca las necesidades de estima, que incluyen el respeto y el reconocimiento.
Finalmente, en la cima de la pirdmide, se encuentran las necesidades de autorrealizacion, que
representan el desarrollo personal y el cumplimiento de metas y potencialidades (Glover,
2019). Las posibles necesidades relacionadas con este estudio estan ubicadas del segundo

nivel en adelante, y pueden variar de persona a persona.

Alderfer (1969), por su parte, desarrollo la teoria ERG, que simplifica la jerarquia de
Maslow en tres categorias: necesidades de existencia, relacion y crecimiento, en su respectivo
orden. Las primeras corresponden a las necesidades fisiologicas y de seguridad de Maslow;
las de relacion abarcan las necesidades sociales y de estima y, por ultimo, las de crecimiento

se alinean con la autorrealizacion.

Frederick Herzberg (1959), en su teoria de los dos factores, distingue los higiénicos y los
motivadores. Los primeros —como el salario y las condiciones laborales, por ejemplo— pueden
prevenir la insatisfaccion, pero no motivan. Los segundos —como el reconocimiento y el
logro— son los que en realidad impulsan la satisfaccion y la motivacion en el trabajo (citado

en Goodrich & De Mooij, 2013).

4.4 Motivaciones
Las motivaciones son fuerzas internas que impulsan a los consumidores a actuar en busca

de satisfacer sus necesidades. Solomon (2008) sefala que esas motivaciones se activan cuando
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una necesidad genera un compromiso hacia un producto. En el caso de las motocicletas, las
motivaciones se relacionan con aspectos funcionales como la economia y la practicidad
(ANDI y Fenalco, 2025); al igual que con necesidades sociales y emocionales, como la

busqueda de independencia, estatus, o experiencias de movilidad personalizadas.

El proceso de motivacion comienza con la identificacion de una necesidad, la cual suscita
una tension interna que el individuo busca aliviar mediante la adquisicion de productos o
servicios. Schiffman y Lazar (2010) destacan que la forma en la que una persona elige satisfacer
esa necesidad depende de su aprendizaje previo y su proceso de pensamiento. Este aprendizaje
puede incluir experiencias pasadas, observacion de otros y la informacion disponible en el

entorno.

Entender las motivaciones es esencial para comprender por qué las personas toman ciertas
decisiones de compra. Goodrich y De Mooij (2013) sefialan que las motivaciones ayudan a
identificar las necesidades, creencias, la percepcion del riesgo, los comportamientos sociales
y otros factores que inciden en las decisiones de compra. Por ejemplo, las creencias y actitudes
del consumidor también desempenan un papel importante, ya que influyen en cémo percibe

los productos y servicios disponibles.

De este modo, las motivaciones son fundamentales para entender el comportamiento del
consumidor, ya que explican las razones detrds de sus acciones y decisiones de compra,
incluyendo aquellas que suscitan rechazo o desistimiento. Al identificar y analizar estas
motivaciones, los especialistas en mercadeo pueden desarrollar estrategias mas efectivas para

satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores.
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4.4.1 Motivadores e inhibidores

Los motivadores son el “conjunto de factores internos o externos que determinan en parte
las acciones de una persona” (Rae-Asale, 2014, s. p.). En cuanto a los inhibidores, estos se
encuentran en situaciones que originan obstaculos o rechazo (Etimologias de Chile, s. f.). En
el marco de esta investigacion, se consideran algunos factores relevantes en la decision de

visitar un centro de ventas (concesionario) AKT en Medellin.

Ahora bien, los posibles motivadores e inhibidores en el comportamiento de compra estan
influenciados por una variedad de factores. En primer lugar, la cultura social del pais o region
incide de manera directa en el comportamiento. Goodrich y De Mooij (2013) mencionan la
diferencia entre los paises individualistas o colectivistas, lo cual permite analizar diferencias
desde la misma necesidad de bisqueda de informacion. En el caso de los primeros, se observa
una tendencia en busquedas orientadas al dato o “hecho factico”; ademas de una mayor
predisposicion por la investigacion en motores de busqueda, articulos, periddicos y otros

medios.

Por el contrario, los paises colectivistas son mas dados a la verificacion interpersonal,
busqueda de recomendaciones, opiniones y validacion social. Esta proporcion puede variar
entre paises, pero también hallarse dentro de una muestra mas pequeiia como, por ejemplo,
una misma ciudad. Entendiendo que las investigaciones previas evidencian una tendencia
colectivista en Latinoamérica, es un factor relevante en el andlisis del comportamiento de

compra en Medellin y su relacion con la motivacion de visita a un concesionario.

En segundo lugar, el riesgo percibido, definido como la incertidumbre que siente el

consumidor cuando no puede prever con certeza las consecuencias de sus acciones, puede
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actuar como un inhibidor significativo en el proceso de compra (Bauer, 1960). Este riesgo
puede incluir preocupaciones sobre la calidad del producto, la seguridad de la transaccion y

la posibilidad de insatisfaccion con la compra.

La facilidad de uso de la tecnologia también es un factor importante. Se refiere al grado
en el que una persona cree que el uso de una tecnologia reducird su esfuerzo, lo cual es
especialmente relevante en el contexto de las compras en linea. Aspectos como el disefio del
sitio web y sus funcionalidades pueden influir directamente en la experiencia de compra del

usuario, facilitando o dificultando el proceso (Davis, 1989; Izquierdo Yusta ef al., 2009).

Asi mismo, la necesidad de verificacion enmarca una de las motivaciones presentes en el
proceso de compra, o bien, de la visita, abarcada dentro de los comportamientos exploratorios
como el webrooming. Aunque la busqueda de informacién pudo haber iniciado en un sitio
web, el riesgo percibido y la necesidad de mitigar la incertidumbre del resultado motivan la
visita al centro de ventas, donde empiezan a dar pie a andlisis del producto seglin su “duracion
percibida”, como lo plantean Goodrich y De Mooij (2013) en su contraste entre productos de
larga duracion y su relacion con la inversion, no necesariamente en dinero, pero si en el tiempo

de seleccion o decision de compra.

Este comportamiento de mitigacion y comparacion es notorio en la era digital en la que se
inscribe este estudio, entendiendo que la omnicanalidad pasa a ser vital para consumidores y
empresas. La cual se puede separar en dos tipos de comportamientos derivados del uso de
canales digitales frente a los fisicos, a saber: el showrooming y el webrooming. Huh y Kim
(2022) definen el showrooming como aquel comportamiento en el que el consumidor investiga

el producto en los centros de venta fisicos para luego comprarlo en un canal en linea; este
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comportamiento es motivado a menudo por la conciencia del precio y la busqueda de la mejor

relacion costo-beneficio.

En el webrooming, en cambio, se invierte este orden al investigar primero en linea para
luego adquirir el producto en el centro de ventas. Es el webrooming el que esta estrechamente
ligado a los consumidores que son precavidos frente al riesgo y buscan beneficios concretos
como la posesion inmediata o, de manera critica, el asesoramiento de ventas. Esta dependencia
del canal fisico para obtener certeza y seguridad subraya la importancia de la experiencia en
el centro de ventas y de la asesoria como mecanismos esenciales para construir la confianza

necesaria y asegurar que la decision de compra sea percibida como una compra inteligente.

4.5 Niveles de involucramiento

Solomon (2008) explica que los niveles de involucramiento varian segun el grado de
interés y atencion que se dedica a un producto o servicio. Estos niveles pueden variar desde
un involucramiento bajo, donde las decisiones de compra son automaticas y rutinarias, hasta
un involucramiento alto, que requiere una reflexion y andlisis mas profundos. Por ejemplo,
comprar productos basicos como pan o leche suele implicar un involucramiento bajo, mientras

que la compra de un automovil o una casa requiere un involucramiento alto.

El involucramiento se puede medir por medio de encuestas y cuestionarios que evaliian la
importancia percibida del producto, el tiempo dedicado a la bisqueda de informacion y la
frecuencia de compra. Ademas, el concepto de inercia se relaciona con un involucramiento
bajo, donde las compras se realizan por habito, sin evaluar otras opciones. Por otro lado, la

pasion refleja un alto nivel de involucramiento, donde el consumidor tiene un fuerte interés
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y apego emocional hacia el producto o servicio, lo que puede llevar a una lealtad de marca

intensa y a una busqueda activa de informacion.

Estudios previos han investigado por qué las compras en linea varian segun el tipo de
producto. Se ha encontrado que los productos de “alto contacto” —es decir, aquellos que los
consumidores sienten la necesidad de tocar, oler o probar—, suelen requerir una presencia
fisica en la etapa final de la compra (Chiang & Dholakia, 2003; Lynch et al., 2001). Por su
parte, Levin et al. (2005) destacan que la capacidad de manejar e inspeccionar personalmente
estos productos antes de comprarlos es crucial, lo que explica la preferencia por las tiendas

fisicas para articulos como ropa, equipos deportivos y productos de salud y cuidado personal.

En contraste, los productos de “bajo contacto”, como los boletos de avion y el software
de computadora, tienden a favorecer los servicios en linea debido a la importancia de realizar
compras de manera rapida y a la conveniencia e inmediatez que ofrecen (Levin et al., 2005).
En sintesis, los niveles de riesgo en la compra varian de manera significativa segun el tipo de
producto y la interaccion requerida por el consumidor, y pueden influir directamente en la

motivacion de compra o, previa a esta, en la visita presencial a un centro de ventas.

5. Aspectos metodologicos

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo con un nivel de profundidad descriptivo,
y se centra en analizar y comprender los factores motivacionales en la decision de visitar un
concesionario de AKT en Medellin. Se combina un analisis observacional (tanto participante
como no participante) con 33 registros de ingreso, para un total de 67 visitantes analizados;
y el desarrollo de 21 entrevistas semiestructuradas que permitieron identificar los factores

relevantes en cada categoria.
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Las personas entrevistadas fueron visitantes adultos con autonomia en la decision de visita
al concesionario de AKT ubicado en la calle 33 de la ciudad de Medellin, seleccionado por
su idoneidad para observar diferentes enfoques como la diversidad de visitantes y los tipos
de visita, y por ser uno de los centros de venta con mayor afluencia; asi como por la amplitud
de su espacio, la variedad de productos y servicios disponibles, y por estar ubicado en una
zona competitiva para el segmento comercial de las motocicletas de bajo y medio cilindraje.
Todo lo cual permiti6 un andlisis mas profundo, y facilité la eleccion de los consumidores en

un entorno dindmico y competitivo.

Las entrevistas respondieron a diferentes categorias y subcategorias: el perfil del usuario
(edad, estrato); la necesidad relacionada con la visita; los motivadores de visita o compra; la
decision de visitar el concesionario; los canales de investigacion y compra; la percepcion de
la marca; la experiencia en el centro de venta y la interaccion con el vendedor; los inhibidores
u obstaculos; la busqueda de informacion previa a la visita, y las influencias externas. Las
personas participantes fueron hombres y mujeres entre los 18 y los 60 afios, pertenecientes a

estratos 1 al 4 (véase tabla 1).

Por otro lado, la observacion participante y no participante se estructurd en dias y franjas
horarias donde la afluencia en el concesionario fuera mayor. En esta observacion, se analizaron
las zonas visitadas (por segmento en el portafolio); la duracién de la visita; el género y la
cantidad de personas (solas o acompanadas); el contacto fisico con los productos; el contacto

con los asesores, y el tiempo de espera, respectivamente.

En algunos casos, se dio paso a conversaciones precedidas por una espera superior a cinco

minutos en una misma zona o producto exhibido, con gestos de frustracion o duda y una espera
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superior a cinco minutos por atencion de parte de los asesores. En estos casos se activo la
conversacion con preguntas relacionadas con cudl era el motivo de la visita, el nimero de
visitas efectuadas por dicho motivo, el interés o la duda en el producto especifico, entre otros.

También se contemplo la opcidon de su acompanante en caso de aplicar.

5.1 Aspectos éticos

En esta investigacion cualitativa centrada en los visitantes del concesionario AKT de la
calle 33 en Medellin, participaron de manera voluntaria personas adultas en entrevistas donde
se consideraron varios conceptos clave. El analisis de los datos permiti6 identificar patrones,
correlaciones y tendencias. Se respetd la privacidad, garantizando la gestion de los datos

personales de una manera adecuada y transparente.

El consentimiento informado es esencial para la recoleccion y el tratamiento de los datos
personales, que incluyen informacion identificable de manera directa o indirecta. Se utilizaron
datos primarios obtenidos directamente de los participantes, y datos secundarios recolectados
con anterioridad para efectos de esta investigacion. Se aplicaron métodos estadisticos y
analiticos para interpretar la informacion, a partir de los estudios sobre la toma de decisiones

en diversos ambitos comerciales.

Finalmente, los investigadores garantizaron la proteccion contra perjuicios tangibles e
intangibles, y se evitd la recoleccion de datos sin el conocimiento informado del titular de

los mismos.
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6. Presentacion y discusion de los resultados

6.1 Perfiles hallados y caracterizacion

Tabla 1

Caracterizacion de los visitantes entrevistados (género, edad, estrato, tipo de visitante)

Género Edad  Estrato Tipo de visitante Nivel de involucramiento
Femenino 39 Estrato 1 Cliente nuevo ALTO
Masculino 43 Estrato 4 Acompafiante BAJO
Masculino 23 Estrato 3 Cliente nuevo ALTO
Masculino 18 Estrato 2 Cliente nuevo ALTO
Masculino 21 Estrato 2 Cliente potencial ALTO
Femenino 25 Estrato 2 Cliente actual ALTO
Masculino 24 Estrato 4 Acompafiante ALTO
Masculino 29 Estrato 4 Cliente actual MEDIO/BAJO
Femenino 32 Estrato 2 Cliente potencial MEDIO/ALTO
Masculino 56 Estrato 3 Cliente actual ALTO
Femenino 32 Estrato 3 Cliente actual ALTO
Femenino 36 Estrato 3 Cliente nuevo ALTO
Femenino 17 Estrato 4 Cliente nuevo MEDIO
Femenino 39 Estrato 3 Cliente nuevo ALTO
Masculino 37 Estrato 3 Cliente actual ALTO
Masculino 60 Estrato 3 Acompafiante BAJO
Masculino 31 Estrato 3 Cliente actual ALTO
Masculino 45 Estrato 4 Cliente nuevo ALTO
Masculino 25 Estrato 1 Cliente nuevo MEDIO/ALTO
Masculino 30 Estrato 3 Cliente nuevo ALTO
Masculino 25 Estrato 2 Acompafiante MEDIO
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Figura 1

Perfil del visitante por género

®m Fememno » Masculino

En el publico entrevistado se observa una predominancia del género masculino (67 %)
entre los visitantes al concesionario, aunque el publico femenino (33 %) representa un tercio
de las visitas. Con respecto al nivel socioecondmico, se observa que la mayor concentracion
de visitantes proviene de los estratos socioecondmicos 2 y 3 que, en conjunto, suman 14 de

los 21 entrevistados.

Figura 2
Visitantes por rango de edad
8
7
2 2 2
Menorde 20 Entre20y30  Entre30y40  Entre 40y 50 Mas de 50

Nota: Este grafico segmenta a los entrevistados en diferentes rangos de edad para identificar el grupo
demografico principal. La mayoria de los visitantes se concentra en el rango de 26 a 35 afios (50 %),

seguido por el grupo de 36 a 45 afios (29 %). Lo que arroja un promedio de edad general de 32.7 afios.
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Tabla 2

Composicion de los integrantes de las visitas en observacion al concesionario AKT

Categoria de visita Hombres Mujeres Total Total de
personas entradas
registradas
Visitas individuales (una persona) 11 0 11 11
Visitas en pareja o dio (dos personas) 23 11 34 17
Visitas en grupo (tres 0 mas personas) 15 7 22 5
Total general 49 17 67 34

Tendencia de acompanamiento social: la mayoria de las visitas (56 de 67) se realizan en
compaiiia (parejas o grupos), lo que establece el proceso de compra mas como un evento social

o grupal que individual (11 personas).

Tabla 3

Tendencias de observacion: tipo y tiempo de visita

Duracion de la visita Conteo Hallazgo cualitativo

Visitas rapidas (< 30 min) 14 Corresponden a clientes “curiosos, de paso u observacion
superficial”. También a personas que se dirigian al
corresponsal bancario.

Visitas moderadas (> 30 min) 14 Clientes interesados o en proceso de compra (esta categoria
puede extenderse debido a la espera por asesoria).

Visitas largas (> 60 min) 5 Clientes que completan tramites, esperan a un asesor o
acompafian a un comprador principal.

Total 33

En el total de las 33 visitas registradas, 19 corresponden a clientes interesados o en proceso
de compra que permanecen mas de 30 minutos en el concesionario de AKT, o cuyo tiempo

se alarga debido a la demora en la atencion.
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Tabla 4

Observacion en las zonas visitadas del centro de ventas o concesionario AKT

Zona visitada Numero de Porcentaje Hallazgo cualitativo
personas (aprox.)

Enduro/Rally 13 29,5 % Se realizan pruebas de encendido con alto
nivel de interaccion fisica.

Royal Enfield 10 22,7 % Zona de mayor interaccion, pruebas y consultas.

Counter (Asesores) 10 22,7 % Punto clave de espera y consulta. Frecuente para
consultas sobre documentacion, precios y
financiacion.

Repuestos/Accesorios 6 13,6 % Atrae ingresos rapidos y especificos; funcional,
mas que exploratorio.

NKD 5 11,4 % Recurrente como motocicleta de interés.

Las zonas de Enduro/Rally y Royal Enfield son, de manera consistente, las mas visitadas

y donde se registra la mayor interaccion fisica y el mayor numero de consultas. En estos datos

se consideraron los recorridos de una misma persona.

Tabla 5

Velocidad en la atencion y tipo de contacto en la observacion de las visitas

Resultado del contacto Conteo Detalle

No contacto / De paso 9 Clientes que se retiraron sin atencion o que solo
buscaban repuestos especificos (no motocicletas).

Espera significativa (> 10 min) 6 Clientes que esperaron 10 minutos o mas antes de
ser atendidos, a veces hasta 30 minutos (p. ¢j., en
el horario de almuerzo).

Contacto (<9 min) 15 Clientes que iniciaron o recibieron contacto

Répido/inmediato

inmediato/breve.
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Del total de las interacciones registradas, 6 sufrieron una demora significativa que, al
contrastarla con la entrevista a los visitantes, desmotiva al cliente. Ademas, 9 de los visitantes
no lograron tener interaccion con un asesor, ya sea porque no lo requerian, o por frustracion
debido al desinterés de los asesores o, en algunos casos, porque al ver la cantidad de personas

decidian visitar el concesionario en otro momento.

6.2 Asociaciones funcionales y emocionales de los visitantes del concesionario AKT

En el desarrollo de las entrevistas se pudieron identificar asociaciones previas relacionadas
con lamarca AKT. En la tabla 6 se organizan y sintetizan las percepciones de marca halladas,
clasificandolas en asociaciones funcionales (basadas en atributos tangibles) y emocionales

(basadas en sentimientos o estatus).

Tabla 6

Matriz de clasificacion de asociaciones de la marca AKT

Categoria Asociacion Hallazgos clave y citas de verbatims

principal detallada

Asociaciones Economia y precio  La marca es percibida como “econdémica”, de precios “mas
funcionales asequibles” que otras, y se resume como la “3B: Buena,

bonita y barata”. El precio es, a menudo, el factor principal
para considerar la marca.

Utilidad y Considerada “muy buena para trabajar”, ofrece repuestos
repuestos “mas economicos” y son “faciles de conseguir”.
Calidad y La marca ha “innovado mucho” en motores y postventa.
evolucion Aunque hay opiniones divididas sobre la durabilidad, los
(mixta) desajustes son vistos como “manejables”. Se destaca el
rendimiento (p. ej.: la NKD 125cc “se desplaza igual que
una 150cc™).
Asociaciones Libertad y anhelo La compra esta motivada por la emocion de “cumplir un
emocionales y suefio” (en especial la primera motocicleta), la sensacion de
de estatus “libertad” y la “adrenalina”.
Estatus y prestigio Existe una dicotomia: algunos la consideran “muy fina” o

“elegante”, mientras que otros la definen como “mas de
calle” o asocian el nombre con “gama baja” en el pasado.
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Figura 3

Frecuencia de las asociaciones
Numero de menciones a las asociaciones

Economia / Asequibilidad NG 2]
Servicio en Tienda (Variable / Critico) NN 20
Repuestos / Utilidad (Trabajo) NN 15
Libertad / Suefio INIIIIEGG 10
Estatus (Fina / Elegante) [N 5

Estatus ("Mas calle") W 1

La anterior informacion ilustra como los 21 entrevistados mencionaron las diferentes
asociaciones funcionales y emocionales hacia la marca AKT. Se detecta que la economia y
asequibilidad de la marca es clave para las personas atendidas en el concesionario, lo que nos
da a entender que el publico de este portafolio de motocicletas ve una marca “buena, bonita
y barata”. Este hallazgo se fortalece ain mas cuando observamos que la tercera asociacion
mas nombrada (15 menciones) fue la facilidad para el hallazgo de repuestos y la utilidad de
las motocicletas para el trabajo. Lo anterior esta en consonancia con la filosofia de la marca
AKT de competir en el mercado automotriz por su relacion calidad-precio y la de entregarle

al cliente final un producto practico, util y asequible.

Por otro lado, la variable del servicio en el concesionario fue la segunda mas mencionada
por los entrevistados, lo que confirma la importancia de los asesores comerciales a la hora de
realizar el acompafiamiento en la decision final de compra de los clientes. Esto hace que se
confirme como una variable critica, aunque contrastada, debido a que, cuando se revisan los

verbatims en detalle, se encuentran menciones como las siguientes: “atencion excelente”;
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“indiferente”, “la cara de la marca” (en ambos casos, aludiendo al vendedor); “primordial” o
“mas bien mala” (la atencion). Lo cual lleva a concluir que la experiencia que un asesor le
pueda brindar al comprador es crucial para que este catalogue su experiencia como muy

buena o mala, independiente de las caracteristicas de la motocicleta.

En adicidn, la experiencia en el centro de ventas se puede categorizar en dos variables; en
la tabla 7 se diferencia la percepcion del entorno fisico (el lugar) de la calidad de la interaccioén
humana (el personal), ambos componentes de la experiencia del cliente. En las entrevistas no
solo se resalto la importancia del rol del asesor, sino también la experiencia en el concesionario:

desde el orden, la oferta de productos y el recorrido autdbnomo, respectivamente.

Tabla 7

Distribucion de percepciones sobre la experiencia en el concesionario AKT

Componente de la Percepcion N.° de Verbatims

experiencia especifica personas

Percepcion del Percepcion positiva 11/21 La tienda es percibida de manera

espacio (fisico) (amplia y organizada) consistente como “muy organizada”, y

“demasiado surtida”, con “mas espacio”
que otras.

Percepcion del Reporte de atencion 13/21  La mayoria de los clientes reportaron una

vendedor (positiva/excelente) atencion “muy buena”, o al menos “muy

(servicio) amable”, destacando el esmero del asesor.
Reporte de atencion 5/21 Varios clientes reportaron experiencias
(negativa/critica) negativas: atencion “mas bien mala”,

sensacion de que los “despachan” rapido,
o0 que algunos asesores fueron
“grotescos” o indiferentes.

Rol clave del asesor 10/21  El vendedor es considerado “la cara de la
marca” y “primordial”, cuya atencion
puede “acelerar o frenar la decision”.
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6.3 Motivadores e inhibidores que inciden en la decision de visita al concesionario AKT

Tabla 8

Cuantificacion de los principales inhibidores y barreras (N = 21)

Inhibidor principal Hallazgo clave N.° de Verbatims
personas
Desconfianza online El miedo a las estafas 16/21 Reportaron que “nunca pasaria” o se
(barrera de compra) digitales y la falsificacion “pensaria mucho” la compra en linea,
de informacion genera requiriendo validacion fisica primero.
rechazo en la mayoria.
Barreras de seguridad Miedo al indice de robo 8/21 “Me da miedo que me roben”. Miedo
personal de la motocicleta, lo cual a chocar o a las “mulas”. El “miedo
influye en la eleccion del que siempre esta latente de que los
modelo. Ademas del ladrones se la lleven”.
miedo a manejar en el
trafico.
Demora y calidad del = La demora en la atencion 8/21 La espera puede ser de 10 a 30

servicio en el centro
de ventas

y la “indiferencia del
asesor” si no ve
intencion de compra
inmediata.

minutos. Sienten que, si no van a
comprar, “no los atienden”.

Nota. Esta tabla agrupa las barreras que dificultan o retrasan la compra, o que causan ansiedad en el

consumidor (ya sean internas o externas).

Al analizar los inhibidores de compra, se encuentra un hallazgo muy claro respecto a la

barrera de la compra en linea: 76 % de los entrevistados nombraron la desconfianza frente a

las ventas en linea como obstaculo para cerrar la venta por ese canal. Si bien el mundo digital

viene en crecimiento y su aumento ha sido exponencial en muchos mercados de la economia,

en el segmento de las motocicletas las personas atun tienen una alta desconfianza por los

riesgos de estafas que existen en esos canales. Por ende, la motivacion de ir al centro de venta

no es unicamente para ver el producto, sino también para mitigar el riesgo de seguridad que

existe en el mundo digital, lo que convierte al concesionario en un centro de confianza para

los clientes interesados en adquirir una motocicleta.
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Otro de los puntos importantes en el analisis de la categoria de los inhibidores es la calidad
del servicio prestado por los asesores comerciales en el concesionario. La frustracion causada
por la demora en la atencion o por la “indiferencia” del vendedor al no ver una intencion de
compra clara, hace que las personas entren en una dualidad de tipo omnicanal, de modo que
la ineficiencia operativa en el centro de ventas o la falta de empatia del personal se transforma
de manera automatica en un inhibidor directo de cara a visitas futuras al concesionario, lo
que debilita una de las principales ventajas competitivas del canal fisico, de generar confianza

y ofrecer una experiencia superior a la proporcionada en el canal digital.

Tabla 9
Motivadores principales (N = 1)

Motivador Hallazgo clave N. de Verbatims
principal personas
(aprox.)
Validacion La experiencia fisica es insustituible 17/21 “No la llevo si no la puedo tocar”.
sensorial para validar la comodidad, el ajuste “Necesito montarme para verla en
(altura/peso) y la calidad del producto. fisico y llevarme una idea mucho

mas clara del peso y la altura”.

Asesoramiento  El vendedor es un factor decisivo que 15/21 “El asesor es primordial, sin ¢l no

experto acelera o frena la compra. Se busca compras”. “Necesito que me
asesoria personalizada para generar aborden para que me expliquen y
confianza. me enamoren del producto, ya que

¢él es la cara de la marca”.

Materializacién La motivacion es frecuentemente 11/21 El principal motivador es “cumplir

de un suefio emocional, siendo el centro de venta el suefio de comprar la primera
un espacio simbodlico donde se moto”. Sienten “libertad” y
materializa un suefio (comprar la “felicidad” al venir al concesionario
primera motocicleta). para recibirla alli.

El principal motivador que impulsa a los clientes a visitar el concesionario de AKT es la
validacion sensorial. La experiencia de ir a mirar, tocar, ver o montarse en la motocicleta esté

directamente relacionada con la confianza y la seguridad en la compra. Esta verificacion
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presencial es indispensable, porque les permite a los clientes asegurar la calidad del producto
y es la forma mas efectiva de evitar las estafas que se presentan en los canales digitales. Una
validacion fisica puede hacer exitosa o no una compra, ya que pueden encontrar en el centro
de ventas referencias o colores que tal vez ignoraron en la busqueda en linea, pero en el

concesionario les pueden llamar la atencion y cambiar por completo la perspectiva del cliente.

El asesoramiento experto brindado por los asesores comerciales en el centro de ventas es
el segundo motivador mas importante para que las personas se acerquen al concesionario
AKT. La intervencion del vendedor en este caso es crucial para acelerar o frenar la decision
de compra, en especial para los clientes que adquieren por primera vez una motocicleta. El
hallazgo revelador aqui radica en que el vendedor debe “enamorar o atrapar” al cliente desde
el aspecto emocional, al tiempo que le proporciona la informacion técnica del producto, lo

cual es indispensable para gestionar un proceso exitoso de compra.

El tercer hallazgo en los motivadores que inciden en la decision de visitar el concesionario
AKT es la materializacion de un suefio para los clientes cuando visitan el centro de venta, ya
que esa decision esta impulsada por el objetivo de comprar su primera motocicleta; un acto
que simboliza libertad, adrenalina y felicidad. Por la anterior razén, el concesionario no es
tan solo un espacio transaccional, sino un espacio simboélico donde se concreta la inversion

emocional, mas alld de las caracteristicas técnicas o del precio de la motocicleta.

6.4 Niveles de involucramiento del consumidor
En este estudio, el nivel de involucramiento del consumidor en el proceso de compra se
clasifico en tres categorias principales, con base en la intensidad de la busqueda y la naturaleza

de la participacion: involucramiento alto, medio y bajo, respectivamente.
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Involucramiento alto: Se determina como alto aquel nivel en el que el individuo busca
directamente contrastar la informacion en diferentes medios, mas alla de la frecuencia de las
visitas al concesionario. Esta busqueda activa implica la validacion de la informacion hallada

en linea con terceros (como asesores, blogs especializados o acompanantes).

Involucramiento medio: Este punto intermedio representa a aquellos consumidores que
estan algo involucrados, caracterizados por una biisqueda conjunta o colaborativa. El producto
suele ser para el bien comun (como pareja o familia), y el entrevistado figura como la segunda
persona que lidera la intencion de compra, o esta bien asesorado por terceros (jefes o personas

cercanas).

Involucramiento bajo: Esta regido por una participacion indirecta en la compra. El individuo
actia solamente como acompafiante, validador de seguridad o estd comprando para un tercero

(como una empresa), minimizando su busqueda personal.

Tabla 10

Distribucion del nivel de involucramiento de los entrevistados (N = 21)

Nivel de Comportamiento relacionado Fraccion del total
involucramiento
Alto Busqueda directa e individual, uso de internet, asesores, 16/21

blogs o acompafiantes. La decision puede estar tomada
antes de ir al concesionario en ciertos casos.

Medio Busqueda conjunta o colaborativa; la decision esté 3721
influenciada por terceros o el producto es para el bien
comun.

Bajo Participacion indirecta de la compra, actuando solo como 2/21

acompafiante o validador, o comprando a nombre de una
empresa o un tercero.

Los hallazgos indican que el consumidor inicia la busqueda utilizando plataformas digitales
(YouTube, TikTok, redes sociales, sitios web) para comparar marcas (como Yamaha, Honda,
Auteco, Bajaj), y verificar precios y caracteristicas. Sin embargo, el centro de venta constituye

el lugar de la validacion final.
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El involucramiento alto estd altamente relacionado con la posibilidad de “ver, tocar,
montar y probar la motocicleta”; esto, como respuesta a la necesidad de contrastar y validar
la informacion ya obtenida. La experiencia en los canales digitales no permite confirmar la
comodidad, el peso, la altura y el disefio, aspectos cruciales para la decision. Para algunos, si
no pueden tocar la moto, simplemente no la compran (“No la llevo si no la puedo tocar™).
Otros ven la referencia de la motocicleta en la calle o “ensayan” la de sus conocidos para

confirmar dicha informacion.

A su vez, las fuertes barreras externas —como, por ejemplo, el miedo a las estafas en linea
y a la falsificacion de informacion— redirigen a los compradores al concesionario. El centro
de ventas ofrece “seguridad y confianza” en el pago y en la verificacion de que el producto
esté en perfecto estado. Incluso en los casos de involucramiento medio o bajo (5/21), donde
la compra es para un tercero o la busqueda esté dirigida por un acompanante, la validacion
fisica es imprescindible. Los compradores indirectos o acompainantes también destacan la
necesidad de ir al centro de venta para garantizar la seguridad del pago y la verificacion de

la calidad del producto.

Figura 4

Disposicion a comprar una moto en canales digitales (online)

(Cual medio prefiere para comprar?

Si compraria
online; 17 %

No compraria
online; 83 %
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A pesar de contrastar la informacion en diferentes canales, existe una resistencia bastante
marcada para la compra en linea; como se puede observar en la figura 4, un 83 % no lo haria
en ese canal, expresando que, como minimo, deben haber visto y probado la motocicleta
primero. Sin embargo, al preguntarles a los entrevistados si después de verla y probarla la
comprarian en un canal en linea, insisten en que no lo harian. Quienes consideran la opcion
en linea lo harian bajo condiciones especificas, adicionales al contacto previo, a la facilidad
de pago y las promociones, etcétera. Este hallazgo refuerza la idea de que el canal fisico es

crucial y no puede ser reemplazado por una estrategia digital en esta categoria de producto.

7. Conclusiones

La caracterizacion del perfil de usuario revela que el visitante del concesionario de AKT
es predominantemente masculino, con una edad promedio de 33 afios y un alto porcentaje se
concentra en el nivel socioecondémico 3, lo cual sugiere la necesidad de enfocar las estrategias
de venta y financiacion hacia este segmento de clase media. Las motivaciones halladas fueron
una combinacién entre la necesidad utilitaria, como el ahorro de tiempo y el uso de la moto
para el trabajo, y la aspiracional, relacionada con el cumplimiento de un suefio o la sensacion
de libertad. Ademas, la influencia de terceros, ya sea por voz a voz o el acompanamiento de
conocidos en el centro de venta, se presentd como un factor significativo en la decision de

compra.

La marca AKT es percibida por su alto valor en economia y utilidad, siendo asociada de
manera constante con precios asequibles y la facilidad para conseguir repuestos. En términos
emocionales, las sensaciones de realizacion personal asociadas con libertad y cumplimiento

de suefios son igualmente sobresalientes en la mente del consumidor. Aunque la marca ha
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mejorado en el servicio de postventa, persiste una dicotomia con relacion a percepciones
pasadas de ser una marca de gama baja o de mala calidad. Por ello, AKT debe aprovechar la
frecuente percepcidn positiva sobre sus centros de venta, destacando la amplitud y el orden
en comparacion con otras marcas, para unificar asi su imagen, ademas de contrarrestar las

percepciones negativas heredadas del pasado.

El principal motivador para la visita presencial es la validacion sensorial del producto, ya
que la experiencia de tocar, montarse y sentir el peso de la motocicleta, ademés de ser
insustituible, no es equiparable con los canales digitales. El concesionario es, en esencia, un
centro de asesoria transaccional y de confianza, necesario para mitigar el riesgo funcional y

financiero inherente a una compra considerada de alto valor.

Como principal inhibidor interno, se identificd la demora en la atenciéon del asesor, con
tiempos de espera que oscilan entre 10 y 30 minutos, lo que origina una friccion significativa
en la experiencia del cliente. Reducir este tiempo de espera es crucial, ya que la calidad de la
atencion y la empatia del asesor son determinantes en la seleccion final del concesionario y

la recordacion de la marca.

La investigacion revela una alta relevancia del comportamiento webrooming, pues 76 %
de los clientes muestran un nivel de involucramiento alto, al llevar a cabo una investigacion
digital exhaustiva previa a la visita presencial al concesionario. Esto confirma la aplicacién
teorica del modelo de omnicanalidad fluida (Phygital) en el sector automotriz, donde el canal
digital influye de manera significativa en la fase de investigacion, pero la presencia fisica se
transforma en un centro de validacion y corroboracion para el cliente ya informado,

concentrando las visitas en la fase de cierre de la transaccion.
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En términos practicos, es indispensable asegurar la coherencia y consistencia de la
informacion (precios, especificaciones y ofertas) entre la web y el showroom, ya que el

cliente utiliza el centro de ventas para contrastar y validar su investigacion previa.
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