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Resumen

Este articulo expone los resultados de una investigacion que analiza la experiencia en la compra
online, con el fin de presentar sugerencias de optimizacion de la misma. Dadas las caracteristicas
del objeto de estudio (identificar las etapas del proceso de compra online, los canales mas usados
y los puntos de contacto con los cuales los usuarios se sienten identificados), el abordaje
metodolodgico fue cualitativo; en la etapa de recoleccion de informacion se realizaron dos
sesiones de grupo y entrevistas semiestructuradas a expertos en temas de comercio electronico y
servicio.

La investigacion partié del reconocimiento de la existencia de cuatro etapas en el proceso de
compra online: interés, busqueda, refuerzo y conversion; a medida que el estudio avanzé y que
se recogieron los resultados de las sesiones de grupo, se diseild un mapa de experiencia inicial

que reflejaba una ultima etapa adicional llamada postventa/fidelizacion. En esta fase del estudio,
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la informacion alcanzada fue validada con expertos y sus aportes nutrieron sustancialmente el
disefo de un mapa de experiencia final en el cual se definieron seis etapas para el proceso de
compra online, ya que la tlltima se escindi6 en dos.

Con los resultados obtenidos, esta investigacion pretende ser una guia o referencia para aquellos
futuros emprendedores en comercio electronico. Los hallazgos del estudio pueden ser empleados
en la toma de decisiones de mercadeo para que se orienten a la creacion de estrategias digitales
de impacto para sus clientes, y con las cuales generen relaciones a largo plazo que contribuyan a

mayores ventas con un alto retorno de la inversion.
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Abstract

This article presents the results of a research that analyzes the experience in online shopping, in
order to present optimization suggestions. Given the characteristics of the object of study
(identifying the stages of the online purchase process, the most used channels and the contact
points with which users feel identified), the methodological approach was qualitative; At the
information gathering stage, two group sessions and semi-structured interviews were conducted

with experts on e-commerce and service issues.



The research started from the recognition of the existence of four stages in the online purchase
process: interest, search, reinforcement and conversion; As the study progressed and the results
of the first focus group were collected, an initial experience map was designed that reflected an
additional later stage called post-sales / loyalty. In this phase of the study, the information
obtained was validated with experts and their contributions substantially fed the design of a final
experience map in which six stages were defined for the online purchase process, since the last

one was split.

With the results obtained, this research aims to be a guide or reference for future entrepreneurs in
electronic commerce. The findings of the study can be used to make marketing decisions so that
they are oriented towards the creation of digital impact strategies for their clients and with which
they generate long-term relationships that contribute to higher sales with a high return on

investment.
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Introduccion

Indiscutiblemente, el comercio electrénico ha ganado terreno a pasos agigantados con
respecto a las ventas presenciales; esto responde tanto al marcado impulso que suponen los

vertiginosos avances de la tecnologia, como a la transformacion en los habitos de los



consumidores, quienes afio tras afio, prefieren realizar sus compras online por las ventajas que les

representa.

Estudios sobre transacciones no presenciales lo evidencian: por una parte, la Camara
Colombiana de Comercio Electronico (CCCE), sefiala que el comercio electronico muestra en
Colombia afio tras aflo una tendencia de crecimiento muy significativa, atravesando actualmente,
su mejor momento (“El comercio”, 2016). Por otra parte, y mas detalladamente, un estudio de

Visa y Euromonitor encontrd que en el afio 2015

Las ventas en tiendas virtuales aumentaron un 18% con relacion a las del 2014, alcanzando
los US$3.100 millones, continuado asi con la curva ascendente que muestra el comercio
electronico en el pais. Dicho crecimiento del 18%, es ligeramente superior a la media regional

que es del 17% y cercano al 20,2% del sector al nivel global (“El crecimiento”, 2016, s.p).

Con esa tendencia de crecimiento, el e-commerce nacional habra superado los US$5.000
millones en 2018, cifra que valida la importancia que han de otorgar las empresas a la definicion
de estrategias digitales. Una de ellas, sin lugar a dudas, es el modelo conocido como “embudos
de venta” o “embudo de mercadeo”, el cual presenta el proceso simplificado que sigue un
consumidor desde que recibe informacion sobre un conjunto de productos o servicios hasta que
adquiere alguno de ellos. Su aplicacion al mercadeo es de gran ayuda en el diagndstico de una

marca, asi como para evaluar las acciones de mercadeo.

Este modelo fue propuesto originalmente hace mas de cien afios, por Elmo Lewis en 1898 y
se le conocié como el modelo AIDA, por las iniciales en inglés de las cuatro etapas del
proceso de compra que sugeria: conocimiento, interés, deseo y accion (awareness, interest,
desire, action). El enfoque original ha sido modificado por muchos autores, quienes han

incorporado nuevos eslabones, tales como prueba del producto y lealtad. Ha sido aplicado en



otras disciplinas, como la prestacion de los servicios e incluso, mas recientemente, el analisis

de las redes sociales en Internet (Jiménez, 2013, pp. 81-82).

Desde el punto de vista de mercadeo este modelo tiene gran aplicabilidad, porque ayuda a
definir acciones de mercadeo para cada etapa, teniendo claro el objetivo que la empresa quiere
lograr en cada una de ellas. Es por esta razon que se decide hacer esta investigacion, para
validar estos conceptos previamente formulados, al determinar las etapas de compra online en un

contexto de compras en linea en Colombia.

En el nuevo mercadeo, el enfoque del embudo no termina con unos clientes leales, sino que
exige que la empresa comprenda como los consumidores se relacionan con el producto o
servicio luego de la compra y de qué manera los medios sociales pueden convertirse en

propagadores de los valores de la marca, maximizando el potencial virtual (Jiménez, 2014, s.p).

Impacto de los medios digitales en los eslabones del embudo del mercadeo

m Impacto de internet

Conocimiento Informacidn: los medios pasaron de concentrades y masivos a segmentados y descentralizados (los usuarios crean contenido)

Consideracidn Informacidn: el consumidor tiene acceso a mas informacion gue disminuye las asimetrias. La comparacidn de marcas es mas
sencilla y la bisqueda se realiza en tiempo real con los maviles

Prueba Persuasidn: los medios digitales han resultado muy efectivos para las promociones que incentivan la prueba. Ademds, su
potencial viral los hace muy atractivos

Compra Persuasidn: el papel de internet en el proceso de decision de compra del consumidor es cada vez mas relevante. En algunas
categorias, las ventas por internet tienen gran participaciin

Lealtad Recompra: un cliente leal es un cliente que recompra. Los medios sociales ofrecen la mejor herramienta para interactuar con
los clientes y crear lealtad y recompra. Ademas, con suerte, estos consumidores fomentan un mercadeo de boca en boca que
tiene gran impacto debido al alcance y el potencial viral de los medios sociales

Figura 1. Impacto de los medios digitales en los eslabones del embudo del mercadeo.

Fuente: Jiménez, C. (2013). El embudo del mercadeo: ;es atin valido para analizar al consumidor? Debates IESA,
18(4), 81-82.



El auge del comercio electronico esta llevando a muchas compaiiias a tener sus sitios web
enfocados en la venta de sus productos, pero, cabe sefialar, el comercio electronico va mas alla
de simplemente exponer unos productos en un sitio web para su comercializacioén, creando una
vitrina en virtual y esperando a que suene la caja registradora; se requieren estrategias claras que
permitan interrelacionar los diferentes procesos de promocion y comercializacion logrando asi
aumentar el volumen de ventas con margenes de rentabilidad importantes y sostenibles. La
directora de la CCCE Victoria Virviescas considera que es necesario un ecosistema sincronizado
que ademas de la transaccion pueda realizar servicios adyacentes a esta gran cadena de valor,
como también se requiere el uso de los pagos en linea, asi como ejecutar una estrategia de
comercio electronico cuidada y terminada en la que se incluya la tecnologia, el mercadeo y la

logistica. (“El Comercio”, 2016).

Sumado a todo lo anterior, se ha observado, y son datos relevantes, que el porcentaje de
usuarios que en mayor medida compra por Internet son hombres y mujeres de forma igualitaria
(50% cada uno) entre 31 y 44 afios con un nivel socioeconémico medio y medio alto, teniendo el

65% estudios universitarios. Son residentes en zonas urbanas de mas de 100.000 habitantes.

Los smartphone y dispositivos moviles han cambiado la forma de comprar: alrededor de un
29% de los consumidores accede a través de este dispositivo, un 16% accede a través de
tablet. E1 71% de los consumidores de e-commerce utiliza su smartphone o tablet para

consultar informacion sobre un producto, de ellos, un 35% finaliza la compra (Matesa, 2017,
S.p).

Esto refleja un cambio en el comportamiento de los consumidores ya que para ellos comprar

online es una mejor experiencia que ir al establecimiento fisico. En este orden de ideas, para



nuestro estudio hemos hecho especial énfasis en los puntos de contacto para asi determinar

cuales son los mas usados por quienes hacen compras online.

Adicionalmente, y con el fin de obtener informacién valiosa para entender mejor el embudo
de conversion e identificar canales y puntos de contacto que logren la fidelizacion de los clientes,
en nuestra investigacion nos hemos enfocado también en el customer journey map? de los

usuarios de e-commerce asi como en el analisis de la experiencia vivida por los mismos.

A lo largo de este estudio se identificd que el- journey map, pese a ser parte fundamental de
cualquier estrategia de comercio electronico, permite conocer la experiencia del cliente al probar
un determinado servicio, es conocido por muy pocos entre aquellos que realizan sus ventas a
través de este medio, y de conocerlo, no le dan la importancia necesaria. Es por esto que uno de
los objetivos de este trabajo ha sido identificar las diferentes etapas de un proceso de compra
online y los puntos de contacto que intervienen en cada una, con el fin de construir un mapa de
experiencia ideal que permita optimizar los embudos de conversion mejorando la experiencia del

cliente.

Para ello, se decide utilizar inicialmente la herramienta de sesiones de grupo con el fin de

obtener informacion relevante y asi lograr disefiar un mapa de experiencia de comercio - -
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permiti6 obtener resultados mas robustos que dieran bases so6lidas para la construccion de un

mapa de experiencia ideal para comercio electronico, optimizando el embudo de ventas.

Metodologia

La presente investigacion se realizo desde una perspectiva cualitativa, la cual se centra en
entender a los individuos desde sus contextos, modos de vida y expresiones, por esta razon se
investigan las ideas e imaginarios que los sujetos tienen de si mismos, su vida, sus grupos y
entorno (Garcia, Gonzalez, Quiroz y Velasquez, 2002). Asi pues, la perspectiva cualitativa en
esta investigacion se centrd en comprender a fondo las diferentes etapas que se llevan a cabo en
un proceso de compra online y los puntos de contacto en cada una de ellas, con el fin de disefiar
un mapa inicial de experiencia, que posteriormente se validé con expertos en comercio
electronico y servicio para demarcar un nuevo mapa de experiencia que recopilara toda la

informacion analizada.

Para la recoleccion de datos se define inicialmente emplear la herramienta de sesiones de
grupo, dado que es ampliamente utilizada por los investigadores en mercadotecnia, “quienes han
promovido su uso como “técnica” para recoger informacion cualitativa sobre gustos y

preferencias de la audiencia” (Callejo, p. 27-33 2001, citado por Arboleda 2008).

Para Morgan (1998) el grupo focal es una técnica investigativa que posibilita la recoleccion
de datos por medio de la relacion que cierto grupo establece con un tema propuesto por el
investigador. Por su parte, Galeano (2004) afiade que es fundamentalmente una técnica

investigativa interactiva en la que se retine cierta informacion de manera grupal, convocando



comentarios de personas con caracteristicas similares, teniendo como resultados consensos de

grupo o puntos de vista diferentes.

Por su parte Muchielli (1969) ofrece una definicion de grupo de discusion que aporta al
proceder de la mercadotecnia pues para ¢l el grupo de discusion es una agrupacion de un
colectivo que tiene como objetivo comun cotejar y confrontar ideas y opiniones de quienes
participan, con el fin de llegar a ciertas decisiones, acuerdos o en tltimas a conclusiones que

permitan ampliar la informacion sobre el problema de investigacion sobre el que se indaga.

Durante los ejercicios grupales (dos sesiones), se contd con un moderador que lider6 la
participacion de cada uno de los asistentes ¢, incluso, en ocasiones direccionaba preguntas a
personas especificas para que fueran validadas o rechazadas por el resto del grupo. Durante la
realizacion de los grupos de discusion el papel del moderador es de vital importancia pues €l es
el encargado de exponer y formular la tematica de discusion, y de su forma de plantearla
depende el interés o deseo inicial que pueden manifestar los demads participantes frente a la

discusion. (Vallés, 1999).

Con base en estas experiencias, se concluyo que era la técnica mas indicada para la
investigacion, pues se logré que cada uno de los participantes expusiera abiertamente sus ideas

frente a las categorias que se querian analizar.

Para el disefio de las sesiones se busco una muestra tipoldgica y no una estadistica;
adicionalmente, al elegir la cantidad de grupos se tuvo en cuenta que estuvieran directamente
relacionados con el numero de criterios a analizar (Arboleda, 2008). Pues, segun Callejo (2001)
si se tienen mas objetivos y aspectos por evaluar en una investigacion, mayores van a ser los
grupos de discusion que han de realizarse y programarse. Por lo anterior, esta investigacion se

disefi6 buscando la participacion de mujeres y hombres con edades comprendidas entre los 18 y



45 afios; de nivel socioecondomico medio y alto; residentes en la ciudad de Medellin, y que
hubieran realizado compras online en el Gltimo mes. Para la composicion interna de los dos
grupos también se tuvieron presente los conceptos de Alonso (1996), quien propone los
conceptos de homogeneidad y heterogeneidad social. En cuanto al primer criterio, todos los
asistentes cumplian con haber realizado una compra online; con respecto al segundo criterio, los
grupos, mixtos ellos, contaron con la participacion de 14 personas, 6 hombres y 8 mujeres, con
edades entre 18 y 45 afios. Consideramos que estos criterios facilitaron la interaccion en las

sesiones de grupo.

Segun Alonso (1996) la cantidad conveniente de participantes para una sesion de grupo es de
minimo cinco personas, pues asi se evita la intimidad que se genera en las conversaciones
cuando son tres personas o que la conversacion, cuando son cuatro participantes, termine siendo

entre parejas.

Procedimiento

La invitacion a participar en el estudio y por ende en las sesiones grupales, se realizo de
manera abierta a personas que cumplieran con los criterios anteriormente nombrados. La
investigacion se realizd a lo largo de cuatro meses, una vez las personas interesadas se
inscribieron, se programaron dos sesiones de grupo, las cuales se llevaron a cabo en la cdmara de
Gessell de 1a Universidad EAFIT, en la ciudad de Medellin. Este recinto fue seleccionado por
considerarlo idoneo dadas sus caracteristicas arquitectonicas, las cuales propiciaban un ambiente
de tranquilidad que permitia la participacion, el dialogo y una escucha atenta ante las

intervenciones relevantes. Russi (como se citd en Arboleda, 2008) piensa que, “los espacios para



realizar los grupos de discusion deben ser confortables y neutrales y agrega que los recintos

universitarios son espacios ideales porque representan el saber y los que saben” (p.74).

La primera sesion se consider6 exploratoria, y sirvi6 para validar las cuatro etapas iniciales
identificadas en la compra online: interés, busqueda, refuerzo y conversion. La duracion de cada

sesion de los grupos de discusion fue, en promedio, entre 60 y 80 minutos.

Antes de iniciar las sesiones de grupo, se disefio el instrumento a utilizar, teniendo en cuenta
las etapas a investigar, asi como también los puntos de contacto en cada una de ellas; el
cuestionario escrito contenia preguntas orales, las cuales se orientaron a indagar sobre lo que
cada participante hacia, pensaba y sentia en cada etapa o categoria, profundizando en las
experiencias vividas. Llegando al final de las sesiones, se les solicitdé que de manera abierta

propusieran como mejorar los procesos que se dan, etapa por etapa.

De cada sesion se guardo un registro de audio y el contenido oral fue transcrito en medio
escrito magnético, tal como lo sugieren Canales y Peinado (citados en Arboleda, 2008) “el texto
producido por los grupos de discusion es registrado en cinta sonora y/o en video. Esto permite la
transcripcion” (p.74). La informacion que alli se recopila se traslada a un formato de Excel,
donde se organizan los verbatims que sustentan cada una de las categorias. En este punto surgen
un par de hallazgos: el primero, nuevos nombres para las etapas; el segundo, que emerge una
nueva etapa. De esta manera, el proceso de compra online queda asi: descubrimiento,
investigacion, consideracion, conversion, y postventa/fidelizacion. Con base en lo dicho, para la
segunda sesion de grupo se modifica el instrumento para que responda a la validacion de los

hallazgos mencionados en el parrafo anterior.

Posteriormente se contactaron, por una parte, a tres expertos en el tema de comercio

electronico: Andrés Pérez, especialista en analitica y perspectivas del negocio; Misael Martinez,



Gerente de Arkix; y Natalia Vivas, Codirectora de Usuaria Colombia y consultora en experiencia
de usuario. Y, por otra parte, a un experto en investigacion del consumidor y gerencia de
servicio: Mauricio Bejarano (quien ademas es investigador y docente de la Universidad EAFIT).
A todos ellos se les realizé entrevistas semiestructuradas’ con el fin de validar el mapa de
experiencia obtenido en las sesiones de grupo. La informacion que estos expertos aportaron
contribuyo considerablemente para disefiar el mapa de experiencia de comercio electronico final,
en el que se define que las etapas de postventa y fidelizacion deben ser independientes, y se

enriquecen los canales y puntos de contacto.

En las entrevistas semiestructuradas pueden usarse preguntas como /qué piensa de? o ;,como
ha sido su experiencia con respecto a? Con ellas, se tiene la posibilidad de profundizar sobre
situaciones vividas por los entrevistados y de esta manera comparar diferentes respuestas e

identificar nuevos conceptos o categorias que pueden ser incluidos en la investigacion.

Rodriguez (2005) argumenta que las “categorias” son topicos o unidades tematicas que
posibilitan el orden y la reunion de la informacion conseguida, que posteriormente son
codificadas y analizadas para generar categorias con propiedades relevantes. Lo cual refuerza la
teoria fundamentada, que trabaja en tres pasos para la recoleccion de datos: el “muestreo
teodrico”, la “comparacion tedrica” y la “codificacion tedrica” (Legewie y Schervier, s. p 2004,

citado por Ardila y Rueda, 2013).

Refiriéndonos a cada uno de ellos, el muestreo teorico es el procedimiento por medio del que

se retinen datos, este se fundamenta en el estudio y codificacion de la informacion recolectada, a

Desde el punto de vista de mercadeo tiene una aplicabilidad, para definir acciones de mercadeo, teniendo claro
el objetivo que la empresa quiere lograr en cada una de las etapas, razon por la cual se decide hacer esta investigacion
con el fin de validar estos conceptos al determinar las etapas de compra online en un mapa de experiencia ideal.



través de €l los investigadores establecen los rasgos de los siguientes datos a recolectar. (Glaser y
Strauss, 1967; Corbin y Strauss, p. 219 2002; Strauss, p. 21 1987, citados por Ardila y Rueda,

2013).

Strauss (1987) propone como segunda regla de la teoria fundamentada las comparaciones
teoricas, que posibilitan extraer las cualidades de las categorias y estas, a su vez, facilitan
analizar los incidentes, que no son examinados tal como fueron relatados por las personas, sino
que para el estudio de estos se ahonda en lo que simbdlicamente representan. Segun Glaser y
Strauss (1967) para que esto sea posible, se cotejan las similitudes y diferencias entre la mayor
cantidad de datos, de forma que el investigador pueda comprender las variaciones existentes
entre ellos y se vea obligado a constituir categorias nuevas que posean las propiedades e
interrelaciones debidas. Finalmente, Strauss (como se cito en Ardila y Rueda, 2013) también
refiere:

La “codificacion tedrica” como el otro elemento que diferencia a la Teoria Fundamentada de

los métodos tradicionales de analisis cualitativo. Este tipo de codificacion va mas alla de la

clasificacion o de la descripcion de fendmenos, pues desarrolla conceptos tedricos con
caracter explicativo: “codificar incluye la generacion de preguntas y respuestas provisionales

(hipotesis) acerca de las categorias y sus relaciones. Un codigo hace referencia a cualquier

producto de este analisis (ya sea la categoria o una relacion entre dos o mas categorias)”

(p.100).

De la misma manera y segun lo dicho por Glaser y Strauss (1967) existe un momento en el
que se toma la decision de detener la recoleccion de datos, pues se cree que la teoria ya se
encuentra instituida y ademas los datos adicionales, mas que contribuir al perfeccionamiento de

la teoria, aumentan el volumen de los mismos. A esto se le denomina como “‘saturacion teodrica”.



En este caso, al finalizar las entrevistas se llega a un punto de saturacion teérica cuando
después de hacer las comparaciones tedricas se percibe que no surgen nuevas variaciones entre
los datos y que los nuevos incidentes codificados pertenecen a las mismas categorias y explican
relaciones ya desarrolladas (Corbin y Strauss, 2002 citados por Ardila y Rueda, 2013) en este

punto se toma la decision de detener el muestreo tedrico.

Resultados

La investigacion partia del planteamiento inicial de que el proceso de compra online
comprendia cuatro etapas, a saber: interés, busqueda, refuerzo y conversion. Posteriormente, y
como resultado de las sesiones de grupo en las que las preguntas y temas de discusion se
orientaron a profundizar sobre los puntos de contacto y la experiencia de compra, se
identificaron cinco etapas: descubrimiento, investigacion, consideracion, conversion y

postventa/fidelizacion.

A continuacion, se exponen las etapas del proceso de compra online y las diferentes
caracteristicas y actividades que se deberian tener en cuenta para generar una experiencia

positiva para los usuarios:

a. Descubrimiento

Un cliente residente en Colombia ya no solo considera comprar en las tiendas online de
comercios nacionales y locales, pues los casilleros postales y los envios gratis o con costos
razonables desde paises como China, Estados Unidos o Espafia han ido abriendo espacio en las

preferencias de compra, asi pues, es cada vez mas frecuente ver que los clientes ya comparan



tiendas en diferentes lugares del mundo y eligen aquella que les brinde un mejor precio o

beneficios diferenciales.

Sitios web como amazon.com y mercadolibre.com (comunidad de compra y venta entre
usuarios de esa web), son destacables representantes del comercio electrénico y puntos de

referencia en cuanto a precios y beneficios.

El precio contintia siendo uno de los estimulos mas marcados para la culminacién de compras
online, apoyado en la facilidad para comparar en varias tiendas y con solo unos pocos clicks, en
un mercado abundante en promociones. A esto se suma que el cliente actual, con multiples
ocupaciones y que vive en ciudades en las que la movilidad es complicada, recurre al comercio
electronico pues este representa practicidad, comodidad y economia de medios y de tiempo, es

decir, soluciones que le facilitan su dia a dia.

Las redes sociales (dentro de las cuales resalta YouTube), son un punto de contacto
destacable, pues los compradores estan orientando su uso también para descubrir y/o ampliar la

informacion sobre productos que les interesan.

Por otra parte, aunque mucho se habla sobre la desaparicion del mail marketing, este sigue
vigente y se convierte en un fuerte detonante de las compras online, siempre y cuando se haga de
la forma correcta considerando aspectos tales como frecuencia de envio, horas de envio, entre

otros; y con una base de datos de clientes bien segmentada.

En la oferta comercial, dada la gran cantidad de concurrentes y su alto nivel de competencia,
es irrefutable que estos han de proponer factores diferenciadores, como el de despertar

emociones que abran y magnifiquen las posibilidades de compra; de aqui se desprende que



profesionales de la psicologia o la antropologia estén siendo llamados a asesorarles para generar

estrategias que orienten el comportamiento del cliente en la compra online.

Dentro de esta etapa no se deben perder de vista los medios tradicionales como puntos de
contacto, donde los canales como radio, television, activaciones BTL, etc, deben combinarse con
estrategias en redes sociales que permitan a las personas hacer un descubrimiento de la
necesidad, asi se daria inicio al funnel de conversion de una compra online y de esta manera

pasar a la siguiente etapa de investigacion.

b. Investigaciéon

Las redes sociales facilitan la exploracion pues los usuarios, al ser parte activa de estas,
comparten sus propias revisiones, experiencias, opiniones y recomendaciones. Una popular
practica son los canales de unboxing o desempaquetado, colgados en Youtube (grabaciones del
proceso de apertura de las cajas en las que vienen los productos). Asi mismo, los clientes valoran
las opiniones que se encuentran en otros canales y blogs, especializados en una tematica (como
los dedicados a ropa, maquillaje, elementos tecnologicos, turismo o la

restauracion/alimentacion), donde se presentan analisis detallados de los productos o servicios.

Las tiendas online relacionadas con la moda, que comercializan articulos como: ropa, calzado,
accesorios, joyeria, entro otros, son consideradas por un alto porcentaje de compradores como
“paginas catalogo”, puesto que los clientes no dan el paso a la compra online porque se valen de
ellas para observar los productos; posteriormente puede que se acerquen a la sede fisica para,
medirse y lucir ante un espejo el objeto deseado y quizas alli tomen finalmente la decision de

compra. Esta practica es conocida como webrooming.



Los clientes, en muchas de las categorias de productos, pero especialmente en los
tecnologicos, optan por ver el producto fisicamente en las tiendas, pero buscan al instante el
mejor precio online, razon por la cual en muchas oportunidades la compra se da de forma virtual

(online), y a esta practica se le conoce como showrooming.

Sin lugar a dudas, la implementacion en las paginas web de la funcionalidad de “el carrito de
compras” es una accion estratégica: los internautas agregan aqui, ademas, elementos de su “lista
de deseos” o wishlist, que muchas veces superan su capacidad econdmica del momento.
Entonces los proveedores podrian identificar los productos que no fueron comprados para

generar una estrategia de oferta y disuasion y lograr asi la adquisicion de los mismos.

Para terminar, el cliente actual tiende a ser mas exhaustivo en la exploracion y comparacion
especialmente cuando el valor del producto o servicio es alto, en muchas oportunidades esto

puede tomarle varios dias, semanas e incluso meses.

Esta etapa es uno de los hallazgos del Journey map pues se diferencia claramente de la
consideracion que es la siguiente etapa. Las personas que van a realizar una compra online deben
pasar por este proceso de investigacion para posteriormente continuar avanzando por el Funnel

de conversion.
c. Consideracion

La reputacion del vendedor, de acuerdo con las criticas que recibe y su ubicacion en los
marketplace, son factores que influyen en la toma de decision, debido a que son una garantia de
seguridad y cumplimiento. Las nuevas generaciones, catalogadas como los millennials y

centennials -nativos digitales en su mayoria-, confian mas en las plataformas web, es decir, son



menos temerosos a la hora de ingresar la informacion de sus tarjetas de crédito o débito y mas

crédulos ante los comentarios y opiniones de otros usuarios.

Los casilleros postales brindan comodidad al cliente y facilitan considerablemente la logistica,

lo cual estimula la decision de comprar en sitios web de otros paises.

Algunos clientes utilizan el carrito de compras para no perder de vista los productos que son
de su interés (almacenados en su wishlist), y ejecutan la compra cuando se les indica que
obtendrian un descuento o cuando se les advierte que las existencias de ese producto son

limitadas.

Sitios web como amazon.com, que maneja un gran volumen de ventas, son utilizados como
guia de compra pues en ellos se encuentran las valoraciones de otros usuarios, que no se limitan
a la funcionalidad del objeto adquirido, sino también a la calidad del servicio prestado por el
distribuidor. Por otra parte, una facilidad que el cliente aprecia es el respeto a los tiempos de
entrega sefialados, sin embargo, la decision de la compra puede verse motivada especialmente
porque se le brinda la opcion de recogida en tienda, pues esto reduce los tiempos en la

distribucion en caso de requerir con premura los articulos adquiridos.

Otras caracteristicas que los clientes valoran en esta etapa del proceso de compra online, son
la calidad de las fotos y la presentacion del producto. Por otra parte, la posibilidad de adquirir
articulos que pertenecen a una coleccion pasada, ya que su precio original se ha devaluado o
incluye promociones por cantidad de productos adquiridos, es un factor determinante para dar el

paso a efectuar la compra en determinados sitios web.

Asi como también los legitimadores adquieren gran importancia como un punto de contacto

para afianzar la toma de decision de una compra dando paso a la conversion, a diferencia de los



influenciadores. Los legitimadores en este caso, son otros compradores que hayan tenido

experiencias positivas con el producto o servicio y lo comparten.

d. Conversidon

Es esencial brindarle al cliente alternativas para que elija la plataforma de pago que considere
mas adecuada, asi como la seleccion de la empresa de mensajeria que le hara entrega del
producto. Para los clientes que aun no sienten la tranquilidad de pagar online, es determinante

contar con la opcidn de realizar la transaccion al momento de la entrega.

Los clientes colombianos conocen cada dia mas sistemas y plataformas de pago en linea y
seleccionan aquellos que les brindan respaldo y les generan seguridad y confianza, como Paypal,
PayU, PSE, entre otros. Los mismos criterios que considera el cliente para seleccionar las
opciones para realizar sus pagos, se hacen presentes en el aspecto del transporte del producto,
pues el comprador prefiere para ello empresas de larga data y con renombre nacional o

internacional, como Servientrega, Coordinadora, Deprisa o DHL.

Otro factor que el cliente aprecia considerablemente en esta fase, es la posibilidad de que se le
reembolse el 100% del valor pagado en caso de no quedar satisfecho, ya sea con el producto o
con el servicio recibido de principio a fin. Mientras que, tradicionalmente, en las tiendas fisicas

suelen ofrecer bonos o solo la opcidon de cambiar por otro producto de igual o mayor precio.

Cuando se trata de compras por un valor considerable, el cliente estima que tanto la empresa
en donde adquirio el objeto o servicio, asi como su banco (desde donde sali6 el dinero del pago),

lo contacten para confirmar la transaccion. Si bien el comercio no puede exigir eso a los bancos,



surge aqui la propuesta de que los negocios estimulen a los bancos para que generen este tipo de

contacto con sus clientes.

En algunas oportunidades la conversion se da en una tienda online después de que el cliente
ha realizado, primero, un analisis comparativo de los precios en portales de referencia como
Amazon.com, y después se ha desplazado hasta una tienda fisica en donde ha observado y
palpado el producto. Con estas dos acciones, el comprador valida cual opcion le conviene mas de

acuerdo con el precio y los beneficios.

Si bien la etapa de conversion contempla el cierre de la venta, el funnel de conversién no

termina en esta etapa, por el contrario, se da inicio a la etapa de postventa y fidelizacion.

e. Postventa y fidelizacién

La trazabilidad en la logistica del envio se considera como algo esperado dentro de la compra
online y despierta mayor confianza en el sitio web donde se realiza la compra. El cliente espera
ser notificado o al menos que exista una pagina de Internet en donde reciba informacion del
estado del envio desde que lo ha solicitado hasta la recepcion del mismo. El cumplimiento de los
tiempos despierta en el cliente sentimientos de credibilidad y confianza hacia el comercio. Asi
mismo, el cliente valora que luego de haber recibido el producto, la tienda o el proveedor lo
contacte para conocer su percepcion del mismo y si se encuentra satisfecho con sus

funcionalidades.

Cuando se presentan reembolsos, el cliente espera ser notificado tanto por el vendedor como
por su banco, incluso en los casos en que se le realiza notas crédito por cancelacion del pedido o

por diferencias en el precio. De la misma manera, ante las dificultades o inquietudes que un



cliente manifieste con respecto a un producto, los canales de atencion en la postventa deben

responder rapida y oportunamente, lo cual es sinonimo de respaldo y buen servicio.

En caso de que el cliente retorne el producto adquirido, la logistica para ello debe buscar
igualmente la satisfaccion de cliente, brindandole la opcion de recoleccion y devolucion sin
ningun costo. Es por ello que la disposicion y diligencia en la atencion que se da durante la
venta, deben permanecer intactas durante el periodo de postventa, pues en gran parte de los

casos, estas actitudes motivan al cliente a realizar sucesivas compras.

Si bien los programas de fidelizaciéon en muchos negocios se han vuelto commodities, el
cliente espera atractivos beneficios diferenciales y no los que cominmente se ofrecen

(descuentos poco significativos, puntos para redimir en productos de catalogo, entre otros).
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Figura 2.Mapa de experiencia de compra online resultante de las sesiones de grupo.

Elaboracion propia.




Con base en las sesiones de grupo, la Figura 2 representa el mapa de experiencia que contiene
las cinco etapas identificadas en el proceso, las cuales no se relacionan necesariamente con los
puntos de contacto ubicados debajo de ellas. Se han integrado también los puntos de contacto y
sus respectivos canales, asi como los tipos de experiencia presentes en cada punto de contacto y,

los pensamientos y emociones de los clientes.

Trabajo con Expertos.

En suma, los cuatro expertos aprobaron gran parte de los hallazgos y sugirieron algunas
mejoras, las cuales fueron incorporadas al mapa de experiencia final. Acogiendo sus valiosos
aportes, se decide que corresponde separar la etapa postventa/fidelizacion para que cada proceso
sea independiente; asi mismo, se incluyen canales y puntos de contacto que no fueron

identificados en las sesiones de grupo, los cuales se presentan a continuacion:

Puntos de contacto: se reemplazo el nombre “Redes sociales” por “Medios digitales”, asi
como se cambi6 el nombre “Correo electronico” por “Mecanismos de comunicacion” y, ademas,

se agreg6 el nuevo punto de contacto “Llamado a la accion”.

Canales: se afiadieron los canales google, mévil y app en el punto de contacto medios
digitales; también los canales Youtube, legitimador, mévil y app en el punto de contacto
buscadores; ademas de los canales email marketing, retargeting, mévil y app en el punto de
contacto websites y por ultimo, se afiadieron los canales usabilidad, claridad, captura de datos,
mecanismos para evitar distraccion, voice of customer, check out, movil y app en el punto de

contacto pasarela de pago.



Adicionalmente, a partir de lo acordado en las entrevistas con los expertos surgieron algunos

temas a considerar, los cuales mencionamos a continuacion:

Los clientes, motivados por la necesidad de adquirir un bien o servicio, buscan inicialmente
informacion en muchas paginas web a la vez y de manera abierta y general; poco a poco van
delimitando su atencion a determinados webpage, donde encuentran informacion mas especifica
o especializada. Las tiendas online deben saber interpretar los habitos de busqueda de los clientes

para brindarles la informacion adecuada en cada paso del proceso.

Dado que lo que mueve al cliente es la necesidad o el deseo, resulta basico contar con
herramientas de corte psicoldgico que permitan conocer ¢ interpretar caracteristicas de su vida
(edad, ubicacion geografica, condiciones socioculturales, entre otras), para determinar el canal y

el tipo de mensajes adecuados para que este culmine el proceso de compra.

En las compras online, la competencia esta a solo un click de distancia (o a una nueva pestafia
del navegador), y esto facilita la etapa de comparacion que hace el cliente, la cual arranca por el
precio del articulo o bien que le interesa. Los comercios electronicos tienen el reto de satisfacer
las expectativas del usuario (no sélo en los productos y precios ofrecidos, sino también en
contenido, disefo, facilidad y calidad de uso de su web, beneficios durante y una vez efectuada la
compra, entre otras), para reducir al maximo la distraccion y posterior fuga de clientes de su sitio
web. Sefiala Vivas: “en comercio electronico es recomendable mapear lo imperfecto, el modelo
de experiencia no se hace para el momento feliz, sino para los momentos con dificultades.” (N.

Vivas, comunicacion personal, 2017).

Que el cliente quiera comprar algo no significa que acabe completando la transaccion, las

compailias deben considerar todos aquellos factores que impedirian que se llegue al paso final: el



desembolso del dinero. El costo atn contintia siendo un factor decisivo. La clave est en tener el

precio correcto para el segmento de clientes indicado.

En muchas categorias de productos funciona muy bien el tema de los reviews. Los sitios de
los comerciantes los han de ofrecer para evitar que los clientes los busquen fuera (que seria un

factor de distraccion).

Si bien las nuevas generaciones (millennials y centennials) confian mas en las plataformas
digitales, la seguridad que ofrezca el sitio web, asi como el respaldo del comercio que vende,
contintan siendo dos caracteristicas imprescindibles que, a su vez influyen significativamente en

la recompra y en la recomendacion del cliente.

Como principales motivos por los que un cliente acude a Internet para realizar sus compras
online, se encuentran: el articulo de su interés no esta disponible en la ciudad donde reside; en
caso contrario, el cliente no dispone de tiempo para ir a un almacén, el cliente presenta

limitaciones para su movilidad, es decir, es una persona con en condicion de discapacidad.

Los dispositivos moviles son y seran por un buen tiempo protagonistas en el comercio
electronico, de ahi la necesidad de pensar primero en movil y luego en computadoras. Se
recomienda que los comercios preparen sus tiendas online de tal forma que se ejecuten a la
perfeccion tanto en dispositivos méviles como en computadoras, es decir, que funcionen con los

sistemas operativos mas comunes.

Por obvio que parezca, la disponibilidad del producto es condicion a priori para una buena
experiencia de compra online, y seria inaceptable que una vez el cliente realice la transaccion, se
le notifique que el producto no podra ser despachado inmediatamente por no disponer de

existencias.



La conversion depende de los objetivos de cada negocio, aun asi, los comerciantes han de
plantearse las acciones que esperan del cliente una vez se dé la conversion: que haga tracking,
que vuelva a comprar —recompra-, que comparta su experiencia en las redes sociales y que traiga
mas clientes, entre otras. Lograr que los clientes respondan a estas acciones esperadas, constituye

un gran reto para muchas empresas que se dedican al comercio electronico.

Las empresas que ofrecen sus productos online, han de considerar valerse de WhatsApp:
actualmente es considerado un canal de contacto de gran relevancia y con grandes oportunidades
para el comercio online, dada su funcionalidad para generar el voz a voz de forma inmediata y

con caracter de cercania y familiaridad.

Una de las tendencias actuales en comercio electronico es el uso del software Voice of the
Customer (VOC), software que permite detectar el momento en el que el cliente decide
abandonar el sitio web. Cuando esto se presenta, es 1til contar con el chatbot® para que el cliente
manifieste las razones por las cuales no contintia el proceso. Algunos comercios tienen
integradas funciones para, incluso, ofrecer incentivos o motivos para continuar con la compra.
Aun contando con el chatbot, en todo proceso de compra online, lo primero que se le debe pedir
al cliente es el correo electronico y el teléfono, pues en caso de que se le presenten dificultades o
se encuentre disconforme, se le puede “enganchar” nuevamente, atender sus consideraciones y

reconducirlo para que finalmente realice la compra.

La personalizacion es un factor diferenciador para el comprador. Aspectos tan sencillos como
llamarlo por su nombre, recordar las Gltimas compras y 6rdenes especiales, poner a su

disposicion un administrador de direcciones y medios de pago, brindarle reconocimientos o

6 Los chatbot son programas informaticos que intentan mantener una conversacion con el usuario como si fueran
seres humanos



incentivos, marcan la diferencia. Hacerle seguimiento o mantener el contacto a través de

herramientas como el email también es grato para algunos clientes.

Las tiendas online han de contar con herramientas como el retargeting, para “seguir” al

cliente atin después de abandonar su pagina.
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Figura 3. Mapa de experiencia de compra online mejorado con sugerencias de expertos.

Elaboracion propia.

Discusion: Aspectos que optimizan la experiencia de compra online

Una vez finalizado el andlisis con los expertos nos dimos a la tarea de contrastar los
resultados de nuestro estudio con lo escrito por otros autores. Lo primero que observamos es que
a pesar de ser un tema de gran relevancia no existe una amplia informacion académica donde se
trate de principio a fin. Por el contrario, se encontraron algunos escritos en los cuales se aborda
parte de la tematica, es decir, puntos en especifico, estos escritos nos sirvieron para

complementar, afirmar o debatir nuestros hallazgos.



En términos generales, podemos decir que para originar una experiencia superior en el
proceso de compra online se requiere de orientacion al cliente, la cual esta basada en el
conocimiento de nuestro mercado objetivo, esto con el proposito de generar valor y ser
proactivos en la satisfaccion de las necesidades de los clientes, ademas de utilizarlo como una
herramienta para influir en ellos y aumentar la buena reputacion de la empresa. (Sanchez y

Sanchez, 2016).

Cuando revisamos el tema de seguridad encontramos que las decisiones de compra online
tienen un nivel de riesgo al cual se enfrenta el comprador, quien no tiene la certeza de que tanto
el vendedor como el producto vayan a satisfacer sus necesidades y expectativas, a esto se le
conoce como “riesgo percibido”, el cual es mitigado por los compradores mediante la
consideracion de varias alternativas y seleccionando aquella que mas les genere confianza. Por el
contario, en las tiendas tradicionales el comprador puede sentir el producto, probarlo y decidir

acerca de su compra, lo cual reduce el riesgo percibido. (Sanchez y Sanchez, 2016).

Por otro lado, el cliente de compra online puede estar inclinado a sentir cierto grado de
incertidumbre al revelar y suministrar informacion tan personal y valiosa, como: datos de su
tarjeta de crédito, direccion, teléfono, entre otros. Asimismo, la reputacion web mitiga los
temores que aun genera el internet como medio para hacer negocios en algunos compradores,
ademas si el comprador percibe que su informacion no se mantendra de forma segura abandonara
la compra. Desde esta perspectiva, se puede pensar que un cliente prefiere un proveedor en linea

con el cual ya ha experimentado una transaccion exitosa (Sanchez y Sanchez, 2016).

Por estas razones, transmitir confianza y generar seguridad en los e-commerce se vuelve un
reto interesante que se debe trabajar conjuntamente con las pasarelas de pago. Franco, Giraldo,

Monroy y Rincon (2016) afirman que Gnicamente el 44% de las personas entrevistadas se



encuentran seguras en el momento de comprar a través de las TICs diferentes productos de la
canasta familiar en Colombia. De la misma manera, la directora ejecutiva de la CCCE Viviana
Virviescas dice que: “Hoy tenemos un estatuto bien robusto de proteccion al consumidor, en el
que hay capitulos completos de comercio electronico que le dan al usuario un marco de

seguridad” (“El Comercio”, 2016).

En la etapa de conversion del mapa de experiencia inicial, se encontraron verbatims que
soportan la necesidad de tener confianza en los e-commerce a partir de las experiencias vividas,
lo que construye una relacion a largo plazo. Contar con pasarelas de pago reconocidas mitiga la
desconfianza, ademas la plataforma tecnoldgica también juega un papel definitivo para el soporte

en el momento de las transacciones.

Los procesos de compra online actualmente cuentan con un factor conocido como influencia
social, es decir, la relevancia que toma para el comprador las opiniones favorables o
desfavorables sobre un producto o sobre el proveedor. Por lo tanto, se puede considerar que los
otros consumidores o clientes son parte activa y motivadores en la decision de compra del cliente
prospecto, gracias a que el internet permite que las personas se comuniquen e interactien
rapidamente (Sanchez y Sanchez, 2016). Dicho factor debe ser considerado en la optimizacion

de la experiencia del cliente en la compra online.

Otro aspecto importante que promueve el comercio electronico, es la banca electronica y el e-
gobierno, ambos cumplen una labor fundamental, la de educar y generar condiciones de
desarrollo para el comercio electronico, son pues servicios fundamentales que pueden ser
pioneros en la educacion de los clientes respecto a la utilizacion del internet como medio para

hacer negocios y tramites. (Mejia y Quintero, 2016).



Mejia y Quintero (2016) afirman que los factores que influyen en las decisiones de compra
online se miden a través de variables como: la experiencia del cliente usando internet, su perfil
socio demografico y los beneficios y riesgos percibidos respecto a la banca digital; estos son
elementos determinantes para que el cliente potencial haga uso del ecommerce. Finalmente
concluyen que los clientes jovenes que cuentan con un alto nivel educativo y capacidad
adquisitiva, tienen una mayor disposicion a consumir tanto los servicios financieros online como
el comercio electronico. De lo cual, también se concluye que a medida que los clientes

incrementan sus ingresos, el porcentaje de uso de la banca digital y el ecommerce aumenta.

Segun Vacca y Loshing (2002) el ecommerce consiste en utilizar la informacion digital para
comprender las necesidades y gustos de cada cliente, para de esta forma personalizar los
productos y luego entregarlos lo mas pronto posible. Sin embargo, nuestro estudio nos arrojo
como resultado que el conocimiento del cliente no solo debe basarse en lo digital, dado que, se
debe considerar al cliente en todo su entorno. Desde otra perspectiva, podemos afirmar que no
siempre la entrega de un producto en el menor tiempo posible es positivo para el cliente, pues

debemos considerar la promesa hecha y las expectativas del consumidor.

De acuerdo con Vacca y Loshing (2002) la personalizacion y la automatizacion facilitan a las
compafiias entablar lazos con los clientes, ademas de incrementar sus ingresos y disminuir sus
costos. Estos temas concuerdan con los hallazgos de nuestra investigacion dado que a través de
la personalizacion y automatizacion se pueden generar momentos gratos que contribuyen a una

mejor experiencia de los clientes.

Segun Sanabria (2016) el instrumento mas empleado para realizar compras virtuales, luego de
los smartphones es el pc, con un 94% de consumo segiin la CCCE. Sin embargo, de acuerdo a

nuestra revision, actualmente la tendencia es el incremento del uso de smartphones,



considerando asi que en unos pocos afios la utilizacion de méviles superara ampliamente a los pc
como dispositivo empleado para la compra, gracias a la facilidad y practicidad que brindan los
smartphones. Es aqui donde adquiere gran relevancia el “Responsive web design” (RWD) que
consiste en el desarrollo de paginas web dinamicas que ajustan su diseflo, visualizacion y
experiencia de usuario a las caracteristicas de cada dispositivo tecnologico (ordenadores, tabletas
o smartphones) lo cual puede ser una clave de éxito para cualquier sitio web o e-commerce.
Sanabria (2016) también menciona que otro de los aspectos mas relevantes y valorado por los
clientes es la facilidad a la hora de efectuar el pago, asi como el tipo de envio, en especial si es
gratis y oportuno. Ademas, refiere que otros de los elementos que valoran los compradores son:
el encontrar una mejor relacion calidad - precio, el conocimiento de la disponibilidad del
producto evitando desplazamientos y las opiniones de otros compradores respecto al producto y

al vendedor. Estas afirmaciones son coherentes con los hallazgos de nuestra investigacion.

El cliente actual, dependiendo el producto y la situacion, opta por diferentes canales para
detallar dicho producto. Es por ello que el showrooming y webrooming es un factor a considerar,
pues uno de los problemas mas frecuentes sefialado por los compradores online es la preferencia
por observar el producto primero antes de comprarlo, de acuerdo al estudio realizado por
Sanabria (2016) un 42% de las personas encuestadas hicieron esta observacion.

El término “vitrinear” en medios de compra tradicionales es muy comun. Franco et al. (2016)
refieren que este fendmeno también ha sido adoptado por el comercio electronico, pues es un
suceso que también se desarrolla virtualmente gracias a la influencia de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TICs) en los habitos de compra de los productos de la canasta
familiar, de esta manera, las personas ingresan a las paginas de comercio electronico para

consultar precios, tendencias, disponibilidad de productos, sin realizar una compra como tal, lo



cual se confirma en cifras reportadas por la Camara Colombiana de Comercio Electronico
(2016), donde se exponen los resultados obtenidos en un evento denominado Hotsale en el que
se reconocieron mas de 900.000 visitas a los portales de descuentos, sin embargo, las ventas
totales fueron de solo 90.000 visitantes, esto quiere decir que podemos hablar de una tasa de

conversion del diez por ciento.

En el mapa de experiencia inicial fue hallado el webrooming. Dentro de la etapa investigacion
hace parte de los canales usados en el proceso de compra, de ahi que el disefio de un sitio web,
ademas de ser atractivo e innovador, permita una experiencia de usuario guiada que ayuda en la
toma de decision. El equipo de disefio de Secuyas (2013) en su articulo E-commerce: diseiio y
experiencia de usuario hace algunas recomendaciones con respecto a este tema. Por ejemplo:
que el sitio web sea sencillo, facil de navegar, con elementos que permitan encontrar los
productos facilmente, con varias rutas de filtrado que ahorren tiempo en la busqueda, que incluya
la ficha técnica del producto, fotos de buena calidad en diferentes formas de visualizacion que
logren llamar la atencion del cliente, precio final y que tenga un toque especial, diferenciador de
la competencia para que se logre la recordacion el en usuario.

Una de las principales razones para mejorar la experiencia online, es buscar el incremento de
las ventas y, por ende los ingresos de los participantes del comercio electronico. Este incremento
se puede dar basicamente de tres formas: venderles a mas clientes, que los clientes actuales
compren productos con mejores margenes o que los clientes actuales compren mas veces.
Cuando un negocio decide apuntarle a esta lltima forma, debe considerar todos aquellos factores
que influyen en la recompra, lo cual segin nuestra investigacion es que el cliente tenga una

buena experiencia en su anterior compra. Sin embargo, Sanabria (2016) también recomienda



tener en cuenta los precios y descuentos, formas de pago variadas y seguras, como lo es, por
ejemplo, el pago contra entrega, ademas de garantias para que el cliente en caso de estar
inconforme, de una forma facil pueda realizar la devolucion del producto.

En la etapa de conversion descrita en el mapa de experiencia, la logistica de envio adquiere
importancia como punto de contacto. Campos (2016) argumenta que al momento de planear un
modelo de negocio de venta online se requiere de una revision del proceso de logistica que
garantice la existencia y disponibilidad de los productos, agilidad de la transaccion y facilidad de
la compra. Para esto resalta algunos factores fundamentales a tener en cuenta, como son: el
seguimiento del pedido en tiempo real, compartiendo con el cliente la trazabilidad del producto
hasta la entrega final, esto genera tranquilidad a los clientes. En las sesiones de grupo las
personas comentaron que este factor ya no es un valor agregado, sino que es algo esperado del
proceso. Otro factor a nombrar es el control estricto de inventarios, pues lo que se ofrece por
medio de la plataforma debe ser lo que se tiene para evitar incumplimientos en el despacho de
los productos, dado que en caso de existir algiin inconveniente es posible que el cliente
manifieste inconformidad y posiblemente no regrese al sitio web.

De la misma manera, Campos sefiala que los horarios de entrega efectivos, deben cumplirse
de acuerdo a la promesa dada por el e-commerce para generar una satisfacciéon mayor en el
cliente. Y el ultimo aspecto que se debe tener presente en cualquier venta online, es la agilidad
en el manejo de devoluciones las cuales deben emplearse eficientemente, sin causar sobrecostos
para el cliente. Dentro de los puntos de éxito de un e-commerce a considerar es controlar todos
los procesos de la cadena de abastecimiento desde el proveedor hasta el cliente final, marcando

una ventaja competitiva en el mercado.



Finalmente, podemos concluir en términos generales, que existe algunos puntos en comun de

nuestro trabajo de investigacion respecto a los trabajos de otros autores, sin embargo

consideramos importante resaltar cuatro grandes diferencias de nuestros hallazgos respecto a los

otros trabajos de investigacion:

La experiencia de compra online, no es asociada con un embudo de conversion, lo cual
desde nuestro punto de vista representa un error, dado que puede generar estrategias poco
efectivas cuando se buscan optimizar los porcentajes de conversion.

La etapa de investigacion no existe, es poco percibida o incluso se considera que hace
parte de otras etapas como lo son: descubrimiento o consideracioén. Lo cual desconoce la
dinamica actual de los clientes online, quienes dedican mas tiempo a investigar y
comparar productos, beneficios y proveedores; a través de los diferentes canales
mencionados en este trabajo en dicha etapa.

La postventa y la fidelizacion es considerada como una sola etapa, cuando de acuerdo a
nuestros hallazgos son dos etapa diferentes, donde la fidelizacion toma una gran
relevancia, pues el cliente espera elementos diferenciales que le permitan continuar
siendo fiel a una marca y no los tipicos sistemas de puntos que actualmente manejan
muchas compaiiia, ademas, que dicha etapa representa un enorme reto para las compaiiias
participantes en comercio electronico donde una de sus principales metas debe ser que los
clientes realicen las acciones de fidelizacion que se hayan trazado como objetivo, por
ejemplo: recomprar, compartir, opinar, entre otras.

En nuestra opinion los analisis de experiencia de compra online revisados, son
incompletos, dado que no incluyen las etapas que hemos encontrado y que consideramos

indispensables para generar una experiencia grata en los clientes, ademas de que no



consideran la gran relevancia que han tomado los validadores, incluso por encima de los
influenciadores; quienes son mas valorados por los clientes, por tratarse de personas del
comun, que sin ninguna intencién econdémica entregan su opinion justa y equilibrada,

sobre su experiencia utilizando un producto o servicio brindado por un proveedor.

Conclusiones

La experiencia de compra online varia dependiendo del producto e incluso del tipo de
negocio; sin embargo, fue posible identificar que se deberian considerar seis grandes fases que
hacen del proceso de compra online, una experiencia grata y hasta significativa para los clientes:

descubrimiento, investigacion, consideracion, conversion, postventa y fidelizacion.

No existe una unica caracteristica que se considere el factor determinante en el proceso de
compra online, por el contrario, cada una de las etapas cuenta con gran cantidad de
caracteristicas y actividades que cada comercio que quiera ofrecer y vender sus productos en
linea, ha de planear y desarrollar estratégicamente para satisfacer las expectativas de los clientes,

y de esta forma brindarles una experiencia positiva durante el proceso de compra.

La omnicanalidad, que es un valor afiadido que hoy en dia cobra gran relevancia para los
clientes durante todo el proceso de compra online; consiste en que el consumidor tiene contacto
con la marca a través de diferentes canales de forma interrelacionada y a lo largo de las cinco
etapas. Con el presente estudio se invita a que los negocios la implementen o, de contar con ella,
que apliquen una constante revision pues el usuario, en cada punto de contacto, permanentemente

esta evaluando su experiencia para determinar si fue positiva o no.

Cuando se habla de “experiencia de compra online”, se debe considerar que existen tantas

vivencias como clientes, es decir, cada comprador guarda una percepcion de su propia practica.



Entonces, ;qué hacer para garantizar que se han satisfecho sus expectativas?; aunque se pueden
sefialar algunas caracteristicas con las que debe cumplir cualquier proceso de compra online, el
presente estudio permite determinar que la clave estd en brindarle al cliente multiples alternativas
a lo largo de las seis etapas del proceso, por ejemplo: imagenes que se puedan ampliar, cuadros
comparativos de los productos que le han ido llamando la atencion, medios de pago, formas de
envio, tiempos de entrega, canales de comunicacion, moneda de pago, entre otros; de forma tal

que esas alternativas se adapten a sus preferencias o necesidades.

Otro de los puntos importantes a considerar es la comunicacion con el cliente: el comprador
actual espera que se le ofrezca y se le otorguen opciones para contactar al comercio o anunciante
durante todas las etapas del proceso de compra, lo cual le genera seguridad y confianza. Se suma
a esto que si el vendedor entiende las emociones del comprador (basadas en la necesidades o
anhelos del mismo para obtener el producto o servicio), generara en €l una implicacion entusiasta

con la marca, lo cual se considera positivo de cara a la experiencia.

Dada la innegable relevancia que han tomado los dispositivos méviles como tabletas, iPad y
teléfonos inteligentes en la vida cotidiana, los usuarios actualmente realizan gran parte de sus
busquedas, consultas y compras, empleando aplicaciones moviles (apps) en estos dispositivos. El
presente estudio invita a los comercios a diseflar e implementar portales de ventas (Website) y
apps basados en plataformas para moviles, es decir, que sean mobile-friendly; pero también que la
navegacion y funcionalidades de su pagina en Internet se adapten a cualquier dispositivo, puesto
que “el proceso de compra de cara al cliente debe ser transparente, facil e intuitivo” (A. Pérez,

comunicacion personal, 2017).
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