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Resumen Ejecutivo

El presente estudio pretende recopilar informacidn acerca del comportamiento de los
consumidores en el Retail, especificamente a la hora escoger un canal por sobre otro.
Concretamente, se busca evaluar cudles son los elementos de mayor impacto en la decision de
comprar e identificando posibles frenos. Mas aun en profundidad comprender si la omnicanalidad
es un factor relevante en las empresas que operan hoy dia en el Mercado junto con la
comprobacion de la existencia de compradores Free-Riders (Aprovechadores gratuitos de la
informacion) y una posible relacién con algunos beneficios e intenciones de compra. Para un mejor
entendimiento también se paso a revisar como operaban las empresas lideres y sus competidoras.

El estudio se centro en el segmento de jovenes Millenials y de los pertenecientes a la Generacién Z.
Se realizd una encuesta a diferentes personas del segmento (16- 35 afios), en su mayoria de la
ciudad de Santiago de Chile y la V Regidn siendo esta realizada en base a investigaciones previas.
Los resultados del estudio muestran como positiva al menos la existencia de consumidores
Free-Riders. Sin embargo, no todos los factores resultaron significativos en la determinacién de
dicha conducta en las diferentes categorias. Por otra parte se muestra la importancia que han ido
adquiriendo los nuevos canales, dentro de los principales insight obtenidos de los consumidores.
Siendo en el segmento un comportamiento no tan diferente al consumidor promedio, no obstante,
si se observa un mayor uso de tecnologias, nuevas tendencias de compra y manejo de la
informacion. A su vez se paso a entender como las empresas han ido dirigiendo su estrategia en
términos de canales, en donde el camino a ser Top omnicanal aun esta lejos, las empresas las
cuales hoy en dia observamos como lideres, se han visto enfrentada a un gran numero de
competidores, siendo las entregas y el cumplimiento altamente valorado por los consumidores. Lo
que ha hecho que resalten nuevas tiendas y mejor evaluadas por el segmento, empresas con alta
orientacidn a la transformacién digital.
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Capitulo 3: Introduccion

La importancia de la estrategia omnicanal en el Retail.

Nos encontramos en un mundo que estd cada vez mas digitalizado, lo que presenta nuevos
desafios para las empresas y marcas. Los consumidores tienen mds canales y opciones disponibles
para hacer sus compras. No tan solo cuentan con la posibilidad de comprar en el canal tradicional y
en el Ecommerce, cada vez aparecen nuevas formas y estrategias de relacionarnos con nuestros
clientes. Gran parte de los procesos de ventas o comunicacidon pueden ser realizado a través de
llamadas telefénicas, aplicaciones moéviles, redes sociales, de manera fisica, paginas web, chat,
SMS, etc., alternativas que surgen con el fin de acercarnos mas a nuestros clientes. Las empresas
se acercan a una estrategia mas experiencial, debiendo estar presente en el momento adecuado y
en los canales mds usados por nuestros clientes, con el fin de mejorar nuestras ventas, lo que
genera una mayor competencia. Por sobre todo las empresas deben saber canalizar en donde
potenciar su presupuesto, entendiendo en que canales poner un mayor esfuerzo, y como se
relacionan estos. Como resultado, aquellas empresas que quieran diferenciarse y resaltar frente a
la competencia deben brindar a los clientes, la mejor experiencia de compra posible, buscando no
tan solo que nos compren, sino interferir de tal modo de general lealtad y fidelizacion. Haciendo
que la préxima vez que el consumidor enfrente un proceso decisional, opte nuevamente por
nosotros, para ello, se debe asegurar entregar la mejor experiencia posible, aprovechar las
sinergias de los canales y hacer un proceso cada vez mas integrado. Esto es posible gracias a la que
hoy conocemos como estrategia omnicanal, un cliente valora la capacidad de estar en contacto
constante con una empresa a través de multiples vias al mismo tiempo (La Comunicacién, 2017),
una alternativa en la cual las marcas estan poniendo mayor intereses.

Junto a las nuevas tecnologias y la globalizacidn, han salido nuevos competidores a la cancha, ya
no solo competimos con empresas locales, ahora los clientes gracias a internet tienen la opcién de
comprar en Amazon, Shein, AliExpress o cualquier otra tienda que tenga envios internacionales
para realizar las entregas donde nos encontremos. Algunos de ellos, con larga trayectoria, son
sumamente competitivos con los mercados locales pues destacan su eficiencia, entregas cada vez
mas rapidas, bajos costos, como lo es el gran Amazon Pero los nuevos competidores no solo surgen
del mercado internacional, hoy en dia cualquiera puede iniciar una pagina de ventas, o vender
desde cualquier Red Social, ya sea importando ropa, articulos por mayor, o creando sus propios
productos. Paginas como Facebook o Instagram han entablado nuevas oportunidades de creacidn
de negocios, mediante sus variantes de Market Places.

En el siguiente estudio me enfocare especificamente en el sector Retail, en el rubro vestuario y las
empresas dedicadas a productos de Hogar (entendiéndose tiendas por departamento y aquellas
gue se dedican exclusivamente al vestuario, ya sean pequefias o medianas). Contemplando como
las empresas han llevado a cabo su estrategia omnicanal y las inferencias de los consumidores
frente a ellas respecto a su imagen de marca, consideracion e implicancias en el modelo de
decisién de compra. El sector Retail, es uno de lo mds importante para la industria Chilena, dado
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gue las repercusiones y la baja de ventas (patrones que no solo observamos en Chile sino también
el resto del mundo) afectan no tan solo a las tiendas por departamento, sino a los cientos de
trabajadores que son parte de la fuerza laboral, actualmente albergan el 19% de los trabajadores
activos en Chile. Se dice que 1,6 millones de personas trabajan en la industria, al menos el 50% de
ellos mujeres, siendo la principal fuente ocupacional femenina. Sin embargo, pese a que durante
afos el Retail fue por excelencia una industria en crecimiento, responsable en periodos pasados de
estabilizar la economia en Chile (Bertero, 2017) , la situacidn actual difiere, observamos una baja
en las ventas, una disminucién en la creacidn y expansién de este tipo de negocios. En junio del
2019 la industria del Retail presento los peores nimeros registrados en los cinco afos previos, gran
parte de ello se atribuye al uso excesivo de ofertas promocionales. Dentro de la industria se habla
que los consumidores han pasado de un consumo compulsivo a uno mucho mas intencionado
(Pasamon, 2020).

Para contextualizar, a nivel pais existen tres grandes marcas de tiendas por departamento, las
cuales son consideras las lideres del mercado, poseyendo desde afios sobre 60% de la participacion
de mercado (Litman, 2015), en primer lugar encontramos a Falabella del grupo S.A.C.I, también
conocido como grupo Falabella, de propiedad de la familia Solari. Seguido de Paris, Holding de Ia
empresa Cencosud, de la familia Paulmann y finalmente encontramos a Ripley, de la familia
Calderdn. Seguido de ellas existen un gran grupo de tiendas pequefias y medianas que igualmente
son competidoras de las primeras, pero que no son tan relevantes en cuanto a nimero de tiendas
y participacidon de mercado. Entre ellas encontramos a ABCDIN, Corona, Hites, La polar, Fashions
Park, Johnson, FamilyShop, Dijon, entre otras.

La crisis del coronavirus en Chile también trajo repercusiones en la industria, durante la pandemia
la empresa Johnson del conglomerado Cencosud anuncio su cierre de funcionamiento en el Pais,
cerrando los locales que ellos consideraban menos rentables, decidieron mantener un nimero
reducido de tiendas, las cuales pasaron a fusionarse con la ya mencionada tiendas Paris (Otra
empresa del Holding, también de la industria de tiendas por departamento) renombrando a este
nuevo conjunto de tiendas como Paris Express, las repercusiones no solo han sido vista en el
mercado local, sino también en el resto de Latinoamérica y el mundo. En Peru, segun declararon, a
partir del “1 de julio de 2020, se procedid al cierre de la operacién de Paris Perti que comprende 11
tiendas en el pais”. La crisis no solo ha repercutido al conglomerado Cencosud, sino también
observamos un dejo de funcionamiento por ejemplo de Falabella Argentina, por su parte, Ripley ha
establecido que evaluara cerrar tiendas no estratégicas en Chile y en Perd. Incluso en Estados
Unidos se instauro un concepto para referirse al contexto actual de lo que estaba ocurriendo con
las tiendas departamentales y de Retail el que se denomind “El apocalipsis del Retail”.

El concepto de “Apocalipsis del Retail” ha surgido basicamente producto de un gran cierre de
tiendas en el sector, Estados unidos no deja de esta fuera de este fenémeno, de hecho, durante el
2019 se cerrd un 46% de tiendas mas de lo que se esperaba para dicho afio (Economiahoy.mx,
2019), este fendmeno se espera se siga replicando por los afios venideros. Segun un estudio



realizado por el banco suizo UBS en abril de 2019, el 16% de las compras totales en EE. UU, se
hacen en linea y se espera que el comercio digital de acad al 2025, se acerque al 25%, lo que
generaria un cierre de casi 21.000 tiendas de ropa, 10.000 de electrdnica y 8.000 de muebles, asi
como de 1.000 bazares que operan mayormente en el canal tradicional.

Existen distintas creencias, de donde se ha originado esta crisis, algunos piensan que surge a partir
de la invasion del Ecommerce, sin embargo, otros consideran que se origina producto del cambio
de comportamiento de los consumidores, en particular de las nuevas generaciones. Lo que si se ha
comprobado es que hoy en dia, las personas tienen nuevos patrones de compra, como mayor
capacidad de buscar informacién, experimentando alteraciones en el proceso de decisidon de
compra como se conocia. La invasion de los Smartphones y el continuo crecimiento de los canales
de compra digitales ha formado compradores cada vez mas informados. Pudiendo acceder a
comparar y/o comprar en cualquier tienda, desde cualquier equipo con acceso a internet. Con un
par de Clic los clientes pueden simular su compra: comparar precios, revisar stock, disponibilidad,
tipos de materiales usados, tiempos de despacho, etc. Del mismo modo, se habla que los
compradores se han vuelto seres mas de experiencia, las visitas a las tiendas son cada vez mas
planificadas. Como resultado, muchos se cuestionan el futuro de este sector y sobre todo el futuro
de las tiendas fisicas.

Esto ha llevado a que el sector Retail se encuentre inmerso en un proceso de transformacion, las
empresas han tenido que ir adoptando nuevas estrategias para sobrevivir, considerando los
distintos contextos y cambios de sus consumidores. De esta forma, deben decidir la estrategia a
seguir para competir, ya sea una de océanos rojos, tratando de vencer a la competencia en los
espacios existentes, o derechamente adaptarse tratando de hacer la competencia irrelevante,
donde la tecnologia en la mayoria de los casos juega un rol fundamental en la relacién con los
clientes, pudiendo capturar o crear nueva demanda. Algunos autores creen que estas nuevas
oportunidades surgen de estrategias y decisiones en base a la experiencia de compra del
consumidor, pues como explicaban B. Joseph Pine y James H. Gilmore en su libro “The Experience
Economy”(équé aifo?) nos encontramos en la época de la Economia de la Experiencia. Para ello es
relevante tener una visién de futuro, y entender a nuestros clientes. Segin el modelo PARTS de
juego competitivo, adaptarnos nos permitird 1.- Atesorar recursos 2.- Entender los conceptos
necesarios para generar nuevos productos, que sean atractivos, para nuestros clientes. 3- Buscar
alianzas estratégicas que potencien nuestro negocio 4.- Comprender que debemos mantener o
cambiar de lo que nos encontramos haciendo, y finalmente 5.- Definir acciones de largo plazo
debemos emprender. Esto significa que no necesariamente estamos ante el fin del Retail, sino que
aquellas marcas que quieran seguir siendo competitivas, deberdn buscar la manera de generar la
mejor experiencia de compra posible para los consumidores. Para ello, se requiere generar valor
para el cliente, por encima del propio producto o servicio que estdn comprando (Es decir a nivel
experiencial mds que producto bdsico). Ineludiblemente, debemos entender como realizan las
compras hoy por hoy, nuestros prospectos de clientes. Discerniendo que cosas valoran, como
llevan a cabo sus decisiones, a que canales recurren para realizar el proceso de compra, analizar si
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existen ventajas o desventajas en la utilizacién de un canal por sobre otro, que productos esperan
o buscan nuestros clientes, considerar si el canal es un factor relevante hoy en la toma de
decisiones y que implicancias tiene este, entre otras variables que pueden afectar. En la actualidad,
un cliente tiene la capacidad de decidir inclusive dentro de una misma marca, donde comprar, ya
sea por internet (con sus modalidades de retiro en tienda, despacho a domicilio, etc.) o de manera
tradicional, de forma presencial.

En el caso del canal Tradicional (Offline) el cliente tiene varias opciones para comprar, ya que
puede dirigirse a una tienda especifica, comparar varias tiendas, buscar descuentos, dirigirse a una
tienda mas lejana si sabe que esta posee precios mas baratos, siempre y cuando el beneficio
generado por el descuento es mayor que al de comprar en una tienda cercana. Cada individuo a su
vez toma decisiones de acuerdo a sus consideraciones personales, entorno a su propia funcién de
utilidad.

Las tecnologias han sido claves para que una marca sea competitiva, en este momento nos
permiten de manera sencilla por ejemplo mediante una aplicacion, comparar precios de
productos, accediéndonos a escoger la alternativa mas beneficiosa para nosotros, Esta Tendencia
no es excluyente de canal tradicional, cuando un individuo compra por internet generalmente
tiene al menos dos opciones, la primera es comprar con retiro en tienda, es decir realizar tu
compra por internet, mediante la padgina web o una aplicacidn y posteriormente retirar el producto
tienda. De esta forma se busca ahorrar el costo de despacho la cual tiene la segunda opcidon que es
comprar con despacho a domicilio. En Chile, cuando compramos en las tiendas departamentales
regularmente se le aplica un pequefio cargo por despacho, en cambio, si elegimos la opcién de
retiro en tienda, no se paga ningun adicional por el servicio. Lamentablemente no siempre el retiro
en tienda esta disponible para todas las sucursales o compaiiias, muchas veces si queremos
ahorrarnos ese costo, debemos solicitar el retiro en una tienda lejana, es ahi cuando el cliente
tiene la opcién de decidir pagar el costo del envié o tomar la decisién de ir buscar mas lejos el
articulo.

Otro beneficio que nos da la tecnologia es que podemos buscar la opcidon que creamos mas
conveniente, ya sea, por conseguir precios mas baratos o tener la opcidn de comprar en cualquier
momento con calma. Por esto, algunos consumidores prefieren comprar por internet en desmedro
de tiendas fisicas, aprovechando precios mds baratos en la web, he ahi donde radica la gran
importancia de la omnicanalidad, ya que muchas veces, si nuestra estrategia no esta alineada en
todos nuestros canales, incentiva a que clientes tomen la decisién de preferir un canal por sobre el
otro. Este comportamiento se le conoce actualmente como Freeriders, que principalmente son
clientes que aprovechan estas diferencias de precio para comprar en una plataforma u otra. Se
habla que la experiencia de compra no debe ser en sélo uno de sus canales, debe existir sinergia
entre ellos. Si un cliente va a buscar una polera a una tienda fisica, pero por algin motivo decide
no comprarla Si, posteriormente, decide comprarla por internet, se espera que al momento de
acceder al sitio web, no se encuentre con una pagina web lenta, engorrosa, con un stock diferente



0 que no recuerda sus datos. Dado que provocaria que la experiencia de compra sea mucho peor
gue acudiendo a la tienda fisica, no cumpliendo con las expectativas, generando disgusto y
terminar decidiendo cambiarse a la competencia (mas aun si la prenda esta disponible en otra
tienda y ya se la habia probado). Una mala experiencia puede hacer que no este interesado en
comprar por dicho canal, o peor, que deje de creer en nuestra compafiia por completo. Aqui
puedes incluir la importancia de tu estudio.

En primer lugar a continuacion se mostraran los lineamientos de la omnicanalidad, comprendiendo
las alternativas de canal que disponen algunas tiendas para operar. El cdmo ha ido evolucionando
el uso de canales. Entender el comportamiento de los compradores, clarificando si existe la
presencia de compradores Freeriders en Chile, y en que categorias son mas propensos. Identificar
en particular como es un comprador omnicanal y lo vital del uso de sinergias. Todo ellos mediante
la revision de la literatura.

Posteriormente, tras explicar los componentes tedricos que la respaldan, pasare a analizar el
contexto actual pais, dado que no existen muchos estudios en el area, entendiendo que un
concepto relativamente moderno. Para ello se utilizard una investigacién de mercado, que
pretende identificar los patrones de compra, busqueda e interaccion de los usuarios a través de los
distintos canales. Comprendiendo si existen implicancias a la hora de escoger un canal por sobre
otro, es decir, si algunas variables de decision, son mas relevantes a la hora de preferir un canal. Y
finalmente, clarificar cuales son los criterios relevantes que debe tener, un canal efectivo, segun las
consideraciones de los posibles clientes.
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Capitulo 4: Marco teorico

Revision de la literatura

¢Como surge la Omnicanalidad?

La literatura nos habla de un cambio en la estructura en la forma en la cual se ha realizado el
proceso de compra. En un comienzo se consideraba un enfoque mono canal, dado que el proceso
de ventas, comunicacion y en general todas las interacciones con los clientes, se realizaba en los
propios locales donde se vendian los articulos. El cliente se acercaba a comprar a la tienda, veia si
le parecia prudente comprarse algo, y de ser asi se lo llevaba a su casa. Con el paso del tiempo,
junto con la llegada y el comienzo del mayor acceso internet, especificamente en la primera
década del siglo XXI, distintas publicaciones nos hablan de un nuevo concepto que surge al
considerar la mezcla de canales Online con el Offline, concepto altamente usado en particular en el
sector Retail al cual se le denomino estrategia Multicanal. ( (Neslin, Scott & Shankar, Venkatesh,
2009), (Stone, M. Hobss, M. & Khaleeli, 2002).

La estrategia Multicanal corresponde a cuando se integran las operaciones en tienda fisicas con el
canal online, el crecimiento del mercado multicanal surgié a partir de un creciente nimero de
familias que vieron aumentado sus ingresos, y por la falta de tiempo para poder comprar. En donde
las personas buscan la inmediatez, una gran variedad de lugares y tiendas donde comprar,
diferentes productos y marcas. Entre minoristas se dieron nuevos formatos para operar, mezclando
recursos como tiendas fisicas, catalogos impresos y sistemas electrénicos de compras en linea
(Shim, Soyeon & Eastlick, M.A. & Lotz, Sherry. , 2000).

Bajo esta misma tendencia, algunos autores comenzaron a utilizar el concepto de omnicanalidad,
donde los consumidores utilizan los canales que se adaptan a sus necesidades, para tener una
experiencia de compra mejorada (Gensler, Sonja & Verhoef, Peter & Bohm, Martin, 2002), junto a
ello surgieron nuevos desafios, la creacidén de nuevos canales. Donde la importancia no solo radica
en tener una gran cantidad de canales, sino la busqueda de canales que se encuentren alineados.
(Gréfico 21: "Gestion del Canal" (Fuente: CCS, en base a Kayaikci, 2019). De acuerdo con algunos
autores se define al canal omnicanal como “... Una estrategia de distribucién para atender a los
clientes que utilizan mas de un canal o medio de venta, como Internet, televisidn y puntos de venta
al por menor. (Luzén, 2018)

El comercio minorista (Retail) omnicanal, por otro lado, se describe como: “una experiencia de
ventas integrada que fusiona las ventajas de las tiendas fisicas con la experiencia rica en

informacion de las compras en linea " (Rigby, 2011) lo mismo de la pagina si fue textual. Una
verdadera experiencia omnicanal infiere el deseo de servir al cliente cuando y donde quieran
comprar incluyendo también la experiencia de devolver, conocido en el mercado como logistica

inversa. De estas definiciones es claro que el concepto de omnicanal implica la integracién de
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varios canales con el fin de servir los clientes de forma personalizada a través de su canal de
eleccidn, siempre pendiente de las nuevas necesidades y tendencias de los consumidores.

La gran diferencia de la venta minorista multicanal, previamente descrita, es que algunos Retail si
bien utilizan mas de un canal de comunicacidn, operan sus canales desde un solo lugar. Por otro
lado, una verdadera experiencia omnicanal significaria que la transaccidon pueda abarcar mas de un
canal, en donde el cliente pueda ir variando de un canal a otro, pero la experiencia y la informacion
fuera la misma. Un cliente puede, por ejemplo, comprar un producto en linea (canal digital) y
recoger lo comprado en el punto de venta, es decir en la tienda, consultar el estado de su orden
por el chat de la compaiiia, incluso después puede pedir la devolucién de manera telefénica o
volver a la pagina web, en este caso observamos una integracidn de los canales con la finalidad de
gue sea mas facil para el usuario. Por lo tanto, implementar una verdadera estrategia Omnicanal
implica la plena integracion del sistema off-line y la experiencia de compra online (Siobhan D.
Tiernan, Michael J. Morley, 2013).

Grados de integracion de los canales

Sin embargo, no es solo tener los canales también es importante el correcto manejo de estos, y
como interactian unos con otro, como anteriormente se menciona, si los canales no estdn
alineados puede hacer que los clientes cambien la percepcién de imagen de una compaiiia. Pese a
que tal vez las empresas buscan acercarse a estrategias mas omnicanales, el camino es largo,
debiendo estar constantemente en busqueda de oportunidades de mejoras, con foco en las nuevas
necesidades de nuestros clientes. Implementar una estrategia omnicanal es un ejercicio que
requiere un profundo conocimiento del cliente y una gran comprension de todas las areas de la
empresa. Desde el equipo de ventas, al de marketing, de IT, de operaciones y atencién al cliente,
todos y cada uno de los miembros deben ser conscientes de los objetivos y las responsabilidades
gue conlleva el proyecto. La meta es ganar relevancia, diferenciacidn y ubicuidad (estar presente
en todas partes, al mismo tiempo) (Prodware, 2008). Algunas empresas se han dedica a entender
cual es el correcto nivel de integracidon de los canales de venta, ejemplo de ello es el analisis del
“Estudio del Grado de Desarrollo de la Omnicanalidad en el Sector Retail” en Espafia realizado por
Prodware Espafia. Estudio realizado en 2018 con el objetivo de analizar el nivel de omnicanalidad
de 100 tiendas minoristas de todos los sectores (moda, alimentacién, tecnologia, etc.). Para dicho
analisis se definieron seis niveles o grados de omnicanalidad que se detallan a continuacion, los
cuales nos permiten entender en que condiciones se encuentran las distintas empresas.

Nivel Inicial: Empresas mono canales, es decir, que sélo venden a través de un canal, el fisico o el
online. Adicionalmente se nos menciona que los clientes que compran a través de multiples
canales son mas activos en el consumo que los compradores de un solo canal. Del mismo modo,
podemos obtener mayor informacion de nuestros clientes si interactuamos con ellos a través de
diferentes canales, permitiendo a las empresas comprender como vender los productos con mayor
facilidad. Por tanto, no es arriesgado decir que los Retailers con un canal Unico de venta se
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enfrentan a grandes dificultades. Los habitos de los consumidor han cambiado y propiciado una
evolucion légica en la aproximacién de los Retailers a sus consumidores.

Nivel Basico: Empresas que siguen una estrategia multicanal, es decir, disponen de varios canales
de venta, independientes entre si, sin estar integrados. Tradicionalmente ocurre cuando se
comienza por una tienda fisica para dar el salto al canal digital. Cuando esta segunda fase se
define, se plantea una estrategia comercial Unica para ese canal, independiente de la del canal
original. Los plazos de entrega, la forma, las promociones, los precios de los productos o el Stock
disponibles no estan coordinado, lo que provoca un desequilibrio entre esos canales que
posiblemente desemboque en una rivalidad destructiva entre ellos y, con total seguridad, en un
sentimiento de frustracion del cliente. Propiciando la presencia de clientes Freeriders. De hecho,
un 73% se siente asi cuando las tiendas no les ofrecen formas adecuadas para interactuar, mientras
que a un 59% le molesta no poder encontrar informacion por el canal que ha elegido. (Accenture
Strategy., 2017)

Nivel intermedio: La estrategia comercial o de venta es relativamente la misma, en todos los
canales las promociones y precios son relativamente similares en todos los canales. Sin embargo,
estas empresas no integran sus sistemas, no comparten la informacidn logistica o de los clientes
entre sus canales, generando problematicas como podria ser excesos, stock duplicados (ofrecer
productos cuando realmente no estén disponible) o quiebres de stock, problemas en el control de
los envios o almacenamiento en los locales, lo que implica altos costos de almacenaje. Al no
cooperar con la informacidon que obtienen de los clientes, no podran conocer sus gustos en
profundidad, es desmedro de una experiencia personalizada, como podria ser recomendar
productos parecidos a los que ha comprado anteriormente o permitiendo el acceso a todas las
plataformas de la empresa con una Unica cuenta. Ademas, la informacion de su perfil de cliente no
es la misma en todas las plataformas. Ejemplo contrario de lo esperado, seria que en Internet uno
podria tener un historial de todas sus compras y boletas no tan solo del ecommerce, sino también
las del canal convencional. Las empresas podrian reaccionar mas rapido y resolver los problemas
de los clientes en cualquier canal, si un producto no ha sido despachado, manejar la informacién.
La baja de venta se ha debido a diferentes motivos y factores; la experiencia de compra es hoy en
dia uno de los fundamentales. Centrarse en una perspectiva y enfoque integrados es la llave para
guiar al cliente a través del ciclo de venta, permitiendo la recompra y fidelizacién de los mismos.

Nivel avanzado: Empresas con canales integrados entre si, los consumidores pueden elegir y
cambiarse entre uno y otro, en cualquier momento, la experiencia sera percibida de manera similar
dado que la informacién entre las distintas plataformas esta integrada mejorando la eficiencia de
gestion. Ademas, el hecho de compartir el mismo sistema logistico y las mismas condiciones
comerciales permite a la empresa responder mas rapidamente al servicio de 24 atencion al cliente
o al suministro de productos ante una rotura de stock, al poder comprobar el inventario de cada
tienda y de cada almacén en tiempo real, permitiéndoles por ejemplo cumplir con una orden al
saber rapidamente en que tienda tengo stock. Otro factor abordado por dicho nivel, es la
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importancia de incluir la logistica inversa en los procesos de gestion. Podria por ejemplo anular mi
compra en tienda si es que aun no me ha llegado a la casa, o llamar por teléfono. Recibir
inmediatamente la devolucién de un producto no arribado.

Nivel experto: En este nivel las empresas ademds de poseer las cualidades anteriores son capaces
de obtener “un conocimiento 3602 grados de todos sus clientes” (Prodware, 2008). Por lo que,
ademas de ofrecer la misma experiencia en todos sus canales, personalizan la experiencia lo
maximo posible a cada cliente en base a su historial de compra, incluso actividad en redes sociales,
segmentar en torno a su edad o incluso seglin su comportamiento en la tienda fisica utilizando el
Marketing de proximidad, el cual permite establecer contacto con los consumidores teniendo en
cuenta su localizacidn mediante el uso de la tecnologia mévil. (Rocca, 2020). Gracias algunos
Customers Relationship Managment (CRM) avanzados nos permiten realizar andlisis, que nos
permiten tomar decisiones en tiempo real, asi como aprovechar oportunidades de negocio o
incentivar el cross-selling. Ejemplo, vamos a la tienda, nos conectamos al wifi de la tienda o
simplemente tenemos activados los servicios de Google, nos quedamos gran parte del tiempo
mirando los televisores, este nivel de integracion permitiria, incluso después recomendar ya sea via
mailing o publicidad estos mismos televisores, en base a los conocimientos de la ubicacion de los
clientes en la tienda.

Nivel Top Omnicanal: Este tipo de empresas no sélo consigue predecir las necesidades e intereses
de los clientes, sino que ademas en base a la informacién que han logrado recopilar en sus canales,
saben como satisfacer sus necesidades de una forma particular, creando un vinculo afectivo con el
cliente, lo que trae consigo una mayor lealtad y fidelizacion de clientes. Muchos pensarian tal vez
gue involucra grandes costos en algln software o sistemas de prediccion, pero basicamente es el
manejo correcto de la informacién disponible, ya que muchos CRM estéan al alcance de cualquier
empresa, incluso existen algunos en versién gratuita, que son de gran ayuda para emprendedores
0 nuevos negocios. Un correcto uso de CRM, puede elevar la calidad de servicio, diferencidandose
de la competencia, entregandole mayor valor a sus consumidores, es decir, una mayor gestion de
clientes permitird aumentar el Customers lifetime Value (CLV) (Prodware, 2008). La tecnologia
actual permite sacar el maximo provecho al conocimiento derivado del proceder y las diferencias
de los distintos compradores, al ser extremadamente preciso, podemos ofrecerle ofertas
altamente personalizadas. Por ejemplo hacer promociones segmentadas, en torno a las distintas
conducta de compra de lo clientes. Esto es de especial importancia para contar con una
perspectiva a largo plazo, suavizar la influencia de la estacionalidad de la venta, poder medir la
rentabilidad de campafias, monitorizar iniciativas de reduccién de costes, comparar segmentos de
clientes entre si, gestionar mejor el presupuesto de marketing, disminuir el Backlog, etc.

¢Qué canales puede albergar una empresa omnicanal?
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Tiendas Fisicas
Dentro de los tipos de tiendas fisicas o puntos de ventas que podemos encontrar, el primero y mas

relevante es el Canal Tradicional, que agrupa a las tiendas de barrios o mas pequefias, que se
caracterizan por tener un mostrador y estantes para exhibir mercancias, usualmente atendidas por
uno o dos dependientes, generalmente de la misma familia. Este estilo de tiendas, se da
principalmente por emprendedores o empresas en crecimiento. Posteriormente encontramos
empresas mucho mas grande conocidas como Canal Moderno en ella se encuentran las Grandes
Tiendas, las cuales cumplen una funcional similar a la del Canal Tradicional pero a mayor
envergadura, supermercados y también existen las tiendas por descuento o mayorista, conocidas
en ingles como Hard Discount (Guevara, 2019). Finalmente encontramos tiendas Outlet, dedicadas
a vender productos vencidos fuera del mix, o todo aquel producto que por motivos comerciales se
ha decidido rematar o vender a un precio mas barato.

No debemos olvidar desatender el local fisico, ya que todavia son muy importante, una buena
experiencia de compra es esencial para la fidelizacion y captacién de nuevos clientes. Al fin y al
cabo, si algo nos gusta, tendemos a recomendarlo, y el boca a boca tiene cada vez mas importancia
entre clientes cada vez mas informados y exigentes (Brand Pos, 2013). Por otro lado, una tienda
fisica permite mejorar la percepcién de marca, ya que una tienda que decide competir solamente
por internet, presumiblemente cuando entre al mercado, no tiene nada comparable. Los primeros
clientes, seran personas las cuales estén dispuestas a probar cosas nuevas. El punto de venta fisico,
permite cambiar la perspectiva del usuario, un estudio en Espafia, nos habla que el 80% de las
personas prefiere tener una experiencia de venta acompanada (Mediapost, 2021). Ademas, el
cliente tiene nuevas herramientas como lo podria ser probar el articulo, apreciar sus
caracteristicas, tocarlo o en su defecto con la opcidon de poder verlo de manera presencial. Tener
una tienda fisica es una buena alternativa para posicionar la marca, especialmente en aquellos
articulos que pueden ser mas reacios de ser comprados online, ya sea por inseguridad en el precio
o especificidad. No es lo mismo, conocer una marca por internet que tener la posibilidad de verla
en la calle, aunque no entremos en ella, poder verla ya nos permite reconocerla y posteriormente
sea considerada para proximas compras, hacerse una idea de que productos tiene y como estos se
ven.

Comercio Online
La tecnologia ha cambiado la forma en la que los consumidores pueden acceder a los productos y

servicios, si bien la tienda fisica, sigue siendo el canal por excelencia de compra para los
consumidores. Las compras en otros canales han ido en incremento, como el online, las redes
sociales, Market places, son ya una realidad incuestionable. Amazon por ejemplo ha llegado a
superar las compras en tienda fisica como demuestra el estudio ‘2018 Omnichannel Buying Report’
de Big Commerce (Big Ecommerce, 2018).

Ecommerce
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Internet se ha convertido en un insumo intangible de toda estrategia para llegar al cliente, un
medio que puede se utilizado tanto por la gran empresa como por la pequefa (Barrientos Felipa,
2017). En este ultimo punto es donde muchas empresas, en la busqueda de incurrir en menores
costos fisicos han optado por este canal, evitando gastos de arriendo o construccion. En la
actualidad existen distintas plataformas o formas de vender por internet una de ella es, es la
creacion de una propia tienda web, mediante un comercio electrénico (Ecommerce), existen
distintas plataformas digitales que ayudan a la creaciéon de sitios Web, ya no es necesario conocer
amplias tecnologias de programacidn. Existiendo alternativas cada vez mas dindmicas, con distintas
funcionalidades y precios.

Tanto Eurostat como la OCDE definen al comercio electrdnico bajo el criterio por el cual la orden
de compraventa que se efectla debe ser electrdnica, para que la transaccion sea considerada
como “comercio electréonico”. Bajo ésta definicion no importa el medio de pago efectivo de la
transaccion, sino el sistema utilizado para efectuar la orden de compra. (ProChile, 2017). Por otro
lado, es una sola tienda la que vende sus propios productos en linea. Todo el marketing y las
operaciones son gestionados por la empresa propietaria del sitio web y los productos. Tanto como
el manejo de Stock, activaciones comerciales, procesos logisticos, Back log, etc. El ecommerce es
una tendencia que permite generar ahorros desde areas de logistica hasta comercial, reduciendo
los costos de operaciones en varias etapas de las actividades o procesos de negocios (OCDE, 2013;
ACTI y Fundacion Pais Digital, 2016).

Market Places

Un Market Places es una plataforma donde distintos negocios pueden unirse para vender sus
productos o servicios dirigido a una base de clientes. Existe un empresa administradora del Market
que juega el papel de propietario, cuya funcién es reunir a los proveedores adecuados y a los
clientes adecuados para impulsar las ventas a través de una plataforma de multiples proveedores,
por su parte, también existen los vendedores, que son este conjunto de negocios que venden en la
plataforma, los cuales reciben un lugar para ganar visibilidad y vender sus productos, y el
propietario administrador del mercado gana una comision por cada venta.

Los propietarios de Market Places no poseen el inventario que vende su plataforma. A diferencia
de los que seria un ecommerce tradicional. El duefio del Market Places, por lo tanto, deja el lado
mas operativo del negocio a los proveedores mientras se enfoca principalmente en promover su
marca del mercado con el fin de dirigir el trafico a la plataforma y convertir las visitas al sitio en
ventas, a mayor venta, mas es la ganancia por comisién. En general, el posicionamiento en un
Marketplace viene determinado por dos fuentes, la de la propia plataforma, con el prestigio y
confianza ya ganado ante el consumidor y la otra por parte de cada empresa vendedora, que paga
para lograrlo. Las estrategias que se utilicen SEO o SEM también deben usarse en este tipo de
canal, cuanta mas informacién se ofrezca, existe mayor posibilidad de ser exitosos.

Social Commerce
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El acceso a internet y a los Smartphone ofrecen nuevas posibilidades de venta, soluciones que no
solo resuelve una pdginas web, se han creado nuevas formas de comprar, por ejemplo surgié un
nuevo concepto conocido como S-Commerce, que es la venta a través de las Redes sociales,
muchos emprendedores, en particular con la crisis del coronavirus, han tenido que adaptarse, al
ver la posibilidad de contratar una pagina como mas lejano. Recurriendo asi, a los nuevos espacios
ofrecidos por distintas redes para vender a través de los espacios de Market en redes. Es muy facil
crear una cuenta empresa en Instagram, por ejemplo, siendo factible vender mediante
transferencias, plataformas de pago electrdnico, o al momento de recibir los productos. Empresas
han decidido ofrecer envios a pymes para que puedan externalizar sus proceso, preocupandose
solamente de la venta en su tienda. Esto ha hecho, que se intensifique el nimero de competidores,
ya que ha reducido las barreras de entradas para vender Online. Estas nuevas posibilidad de
vender, son altamente beneficiosas, especial para las nuevas generaciones, que pasan horas en
estas redes.

Su crecimiento viene muy ligado al canal mévil debido que Mundialmente, la cifra equivale a un
50% de la poblaciéon. En Chile, al menos el 82% de las personas han utilizado su teléfono personal
para navegar por Internet a nivel mundial, el 64% de las personas han utilizado su teléfono
inteligente para acceder a sus perfiles en redes sociales. Quienes menos utilizan las redes sociales
son los alemanes, solo un 40% de ellos accede a ellas en sus ratos libres, y el pais mas alto es
Arabia Saudita con el gran resultado de un 96% de su poblacién. En cuanto a Chile, el promedio de
la poblacion que ingresa a estas plataformas y tiene una cuenta es de un 76%, misma cantidad que
Singapur. (Google Consumer Barometer , 2018)

Algunas empresas frente al crecimiento de WhatsApp incluso se han adaptado en esta red social,
ya creando nimero empresas que permiten inclusive realizar el pago, seguimiento de compra o
cualquier cosas desde la misma aplicacién, como vemos las posibilidades son infinitas y se van
adaptando frente a las nuevas tendencias. Algunas redes que ya cuentan con espacios Market o
modalidad empresa son: WhatsApp, Instagram & Facebook.

Voice Commerce

El comercio por voz o Voice Commerce es considerado como nuevo canal, una nueva tendencia
que va a dar un nuevo giro a la forma en la que los consumidores compran, permitiendo al
consumidor interactuar con los dispositivos de compras utilizando solo su voz, acorde con el
informe de Nielsen sera un medio de compra comun para 2025, se estima que hoy en dia el 60%
de los consumidores en Estados Unidos no tendria problemas en usar asistentes de voz ala hora
de hacer la compra, por su contra parte en Europa la cifra llega a un 46% (Ditrendia, 2018). Estas
son alguna de las formas en como los canales se han ido adaptando para satisfacer cada vez mas
las necesidades de los usuarios, entregandoles comodidad, personalizacion, y variedad para elegir.

Otros canales o formas que han irrumpido en la forma de relacionarnos con nuestros clientes son
las aplicaciones Mobile de las propias tiendas, Chat Bot en las paginas web (Aplicaciones que
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simulan, mediante inteligencia o programacién respuestas automaticas), Mailing personalizados
(campafias via correo electrénico), comprar o consultar por teléfono, acciones que son cada vez
mas valoradas por los consumidores.

El consumidor Omnicanal

A medida que crece el desarrollo tecnoldgico, también aumentan las posibilidades en la que los
clientes interactien con las marcas, una vez adquiridas estas nuevas tendencias tienden a
transformarse en consumidores mdas omnicanal. Las empresas deben analizar y entender el
comportamiento de sus clientes, para estar presentes donde sean requeridas, siempre
manteniendo la satisfaccién esperada por ellos. Para comenzar a entender estos nuevos
consumidores, es necesario entender los nuevos comportamientos en la sociedad, por ejemplo de
acuerdo con el informe sobre ‘El nuevo consumidor digital’ de Prodware, “El consumidor
omnicanal se caracteriza por ser un consumidor hiperconectado, sobre estimulado, influenciable,
emocional y cadtico” (Prodware, 2008). Los consumidores actuales interactian a diario con todo
tipo de dispositivos, las formas de conectarse a internet cada vez son mas variadas, si bien el
Smartphone ha ido ganando terreno, los consumidores pueden conectarse hoy en dia desde una
Tablet, computadores, televisores, consolas de juegos, incluso relojes, el acceso a internet cada vez
se ha ido adaptando, estando disponible en un mayor numero de dispositivos, lo que hace un
usuario que esta siempre conectado.

El aumento del nimero de plataformas y accesos que poseen los consumidores, origina usuarios
mas informados a la hora de comprar, lo que los hace mas cambiantes, ya que los consumidores
pueden cambiar su canal de compra preferido, si la marca a la cual eran leales, es percibida como
dispendiosa, si consideramos el precio de referencia, establecida en su tienda de compra habitual y
las otras alternativas (Lii, Sy, 2009) Pero estas nuevas generaciones no solo reaccionan a las
variaciones de precio, sino también a los costos asociados con el proceso de compra (Han, 2001)
Una disminucién en los costos de envio podria hacer que los consumidores percibieran un valor
mas alto aunque el precio total sea mas alto que otras opciones disponibles (Stacey, 2010). Algunas
estrategias comerciales aplicadas en el ecommerce se relacionan netamente bajo esta premisa,
ofreciendo alternativas como el Free Shipping, que corresponde a un 100% de descuento en el
envio del producto, o descuentos porcentuales o netos del mismo.

Muchos individuos captan y comparan los precios por separado, solo por el hecho de que el envié
en una tienda se mas elevado que otra, puede hacer desistir de la compra. Si consideramos
estudios pasados nos dicen que existe una relacidn negativa entre los costos monetarios percibidos
(es decir, el precio) y la intencién de utilizar un canal determinado (Chun-Fang & Jang, 2006). Por lo
cual los costé del canal como tal, si interfieren a la hora de decidir, siendo probable que una
percepcién favorable del precio en los costé de compra (precio mas bajo que el precio de
referencia) logre aumentar la intencidn de utilizar dicho canal (Jiang, 2005)& (Venkatesh, 2012))
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Las personas adoptan un comportamiento Omnicanal para aprovechar las caracteristicas
especificas del canal buscando satisfacer sus necesidades de compra (Konus, 2008). A su vez,
algunos estudios indican que estos consumidores son atractivos, porque gastan mds en promedio
(Venkatesan, 2007) y tienen un valor de por vida (CLV) mas alto que los consumidores que solo
usan un canal de compra (Neslin, 2009). Ademas, se espera que este tipo de consumidores sean
mas leales y satisfechos (Shankar, 2005). Sin embargo, también se han identificado aspectos
negativos en el Retail Omnicanal, que puedan interferir en la percepcién de estas nuevas
generaciones de consumidores omnicanal. Uno de ellos es la canibalizacién de canales (Falk, 2007),
que hace referencia a cuando nosotros mismo podemos destruir nuestro negocio, producto de un
deje o mal uso operacional de estos nuevos recursos. Por ejemplo, tener el afan de convertirnos en
un ecommerce, pensando que podemos asi aumentar nuestras ventas, obteniendo nuevos
clientes, sin tener la capacidad de gestidn, ni los recursos para poder desarrollarlo, provocaria que
terminemos no haciendo las cosas bien, por desconocimiento podriamos destinar muchos recursos
a un canal por sobre otro, perdiendo parte de nuestra clientela inicial, una tienda online la cual no
solo no venda, sino también repercuta en nuestra imagen de marca. Algunas alternativas para ello
son los ya mencionados Market places, que nos permiten aprovechar la experiencia y marca de
otras para poder vender nuestros productos, también podemos externalizar parte de nuestros
procesos, como la distribucion, para asi lograr ser mds eficiente. Los clientes buscan la mejor
experiencia de compra, y a veces no poseemos la capacidad individual ni la experiencia de
competir contra algin grande.

Otro comportamiento adquirido por algunos usuarios omnicanales surge a partir del
aprovechamiento de esta estrategia, como lo es la oportunidad que le damos a los usuarios de
empoderarse, la cual muchas veces provoca clientes Free Riders (Hung-Chang Chiua, 2011).
Aungue no es un fenédmeno nuevo. En espafiol es conocido como aprovechamiento gratuito, hace
referencia a cuando los consumidores se benefician del acceso gratuito de la informacion. Por
ejemplo, acceder a alguna pagina para luego hacer el pedido en otro Retail o canal del mismo,
aprovechando una oferta, en un contexto minorista Omnicanal, puede relacionarse al mayor uso
de internet. Dado que Internet ofrece acceso ilimitado a la informacion (Bailey, 1997) la
probabilidad de lograr tener una conducta Free-Riders es mayor cuando las personas buscan
informacion en linea que a través de otros canales.

La principal parte del comportamiento omnicanal incluye el canal online, ya sea para las etapas de
busqueda o compra (Verhoef P. &., 2009) por lo que el comportamiento de los Free Rider es un
tema cada vez mas destacado. Debido a que los consumidores pueden cambiar de canal facilmente
durante el proceso de toma de decisiones (busqueda de informacién, evaluacién de productos y la
compra), siendo probable que aumente la probabilidad de cambiar de tienda. Ya que si
consideramos que para algunos el factor precio es relevante, para otros puede ser el factor tiempo
de entrega, la comodidad, opciones de despacho, etc. Alternativas que son altamente posibles de
conocer gracias al internet, que nos permiten comparar todas las variables ya mencionadas.
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A partir de la teoria econdmica Neoliberal, el empoderamiento del consumidor es la capacidad de
los clientes para ejercer el control de sus propias decisiones (Wathieu, 2002). Considerando que
cualquier aumento en las opciones ayuda a los consumidores a maximizar sus utilidades y
beneficios. El aprovechamiento gratuito de los consumidores ocurre principalmente dado que las
empresa no puede cobrar por separado sus servicios, pues claro la proporcidn de la informacién
sobre el producto debe estar disponible para todos aquellos que visitan la tienda. La informacidn
sobre productos en el catalogo de las tiendas por departamento son similares a los bienes
publicos, porque es dificil o imposible restringir el acceso, por lo tanto, estd disponible para
cualquier visitante tanto para compradores como para visitantes del sitio web, que si bien es
cierto, si no estuviera disponible completamente la informacién, probablemente seria mas dificil
vender. Los Free-Riders pueden aprovechar los canales de cualquier tienda, como el tiempo y la
experiencia del vendedor, fendmeno que como observamos no es propiamente tal del ecommerce.
Hoy en dia gracias a estas nuevas tecnologias y oportunidades que ofrecen los canales, podria
resolver todas mis dudas mediante un Chat Bot, o la linea de atencidn al cliente de una compaiiia,
pero realizar una compra en un tienda diferente, que no cuenta con los mismos canales de
comunicacién gratuitos. Algunos autores infieren que cambie la motivacién en donde invertir,
prefiriendo por ejemplo mejorar la publicidad que ofreciendo nuevas alternativas de ventas o
comunicacién, reduciendo la eficacia en el proceso de compra y del servicio al cliente (Xiaolin Xing,
2004). Algunas herramientas nos ayudan a identificar en que proceso los usuarios en nuestra
pagina web abandonan la compra, también existen distintos KPI, como la conversién, que pide el
porcentaje de compras entorno al numero de visitas que tenemos, por medio de alguna accién o
visita a la pagina.

Para el consumidor omnicanal, es muy importante la etapa de busqueda o pre compra, ya que es la
que le permite analizar si compra o no el producto, para ello, algunas empresas han tenido que
adaptar sus plataformas, frente a esta nueva tendencia que los consumidores buscan una mayor
experiencia que un producto nucleo, no es lo mismo comprar por ejemplo una prenda de ropa que
estamos viendo, que otra que solo observamos, en una modelo que probablemente no tenga las
mismas medidas que nuestros clientes. Para ello, algunas plataformas han incrementado la opcién
de resefias, incluso con fotografias, son ampliamente valoradas por estos nuevos compradores.
Aunque nuevamente estas alternativas, pueden ser mal utilizados para comprar en otro canal o
tienda, ya que si no tenemos articulos o la competencia ofrezca mejores alternativas, los
consumidores pueden tener este comportamiento Free Riders. Comportamiento que puede
incrementarse en especial en aquellos Retail que manejan un mix similar de articulos o marcas al
de la competencia, el usuario puede ser indiferente a usar alguno por sobre otro, minimizando su
decisidn al precio, variable que sigue siendo el rey. También dicha competencia existe entre canales
de la misma compaiiia, si se lo permitimos y no tenemos una estrategia omnicanal, ya sea por la
disponibilidad de productos, cantidad de mix, diferencias de precios, formas de pagos, entre
tiendas del canal tradicional y el comercio electrdnico.

Por lo tanto, las tiendas fisicas y en linea tienen poco control sobre donde los consumidores buscan
informacion y compran (Watson & Wixom, 2007), lo que deja muchas oportunidades para que los
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consumidores viajen gratis a través de diferentes ecommerce o tiendas fisicas, concepto que
tradicionalmente en Chile se le conoce como el vitrinear, dado que las personas pueden ir viendo
de vitrina en vitrina lo que ofrecen las distintas tiendas. Siendo aun mas facil en el canal digital,
dado que no necesitas gastar tiempo, ni esfuerzo caminando. Los usuarios pueden comparar
precios y caracteristicas, desde un dispositivo electrénico. Existen algunas paginas web vy
aplicaciones que se dedican a cumplir esta funcién, permitiéndonos comparar el precio de distintas
plataformas al unisono.

Algunas investigaciones se centran en el comportamiento concretos de algunos consumidores Free
Riders, y caracterizan distinto tipos de ellos mismo, identificando algunos que buscan informacion
sobre productos en una tienda online y luego comprar en la tienda fisica de un competidor otros
gue buscan en la tienda fisica, pero terminan recurriendo a la tienda online de la competencia para
comprar (Chiu, 2011), o ambas (van Baal, 2005). Como resultados algunos autores informan que
casi una veinte por ciento de los encuestados en su estudio adoptan la primer conducta, mientras
gue un veinticinco por ciento adopta la segundo. Sus descubrimientos asimismo apuntan
ascendentes pérdidas de compradores durante el proceso de toma de decisiones para los Retail
Omnicanal en comparacién con los Retail mono canal (Chiu, 2011). De modo que los consumidores
gue se distinguen a si mismos como capaces de utilizar diferentes canales con distintas intenciones
también tienen mayores expectativas de cambiar entre Retail. Cuando los consumidores piensan
en adoptar un comportamiento de aprovechamiento muchas veces consideran que esas tiendas
merecen dicho comportamiento.

Aunque Singley y Howell (1989) y Keaveney (1995) consideran free-riding como un
comportamiento orientado al utilitarismo (ahorro monetario), otros beneficios y motivos de
compra podrian afectar las actitudes hacia el aprovechamiento gratuito como la busqueda de
variedades (Bansal et al., 2005; Burns, 2006; Wind andMahajan, 2002). Por su parte (Heitz-Spahn,
2013) en un estudio empirico determino que existian cinco factores primordiales los cuales
interferian en la conducta de los consumidores, que motiva que sean omnicanales, estos eran
comodidad, flexibilidad, disfrute de compra, precios y variedad de productos. Entre estos
diferentes contextos de compra, utilitarios especificos y los motivos heddnicos han demostrado su
influencia clave en compras, como la conveniencia (Chiang y Dholakia, 2003; Rohm y Swaminathan,
2004; Schroeder y Zaharia, 2008, necesitan flexibilidad (Schroder, 2008); Comparacién de precios
(Konus, 2008) busqueda de variedad (Noblea, A.Griffith, & G.Weinbergerc, 2005) y entretencién o
disfrute de las compras (Childers et al., 2001; Rohm y Swaminathan, 2004).

Tipos de despacho

Si hablamos de alternativas de despacho, existen distintas formas en como las empresas realizan
sus entregas, existiendo dos grandes grupos, aquellas que involucran un despacho y otras con
retiro de manera presencial.

Retiro en tienda
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Si bien es cierto existe un gran numero de individuos que prefieren que le vayan a dejar a su
domicilio las compras que hizo por internet, es cierto que existe una tendencia que esta en alza, la
gue se conoce como retiro en tienda (el retiro en el canal presencial). De esta forma cada vez mas
tiendas permiten que sus consumidores retiren los productos que compraron en linea, en sus
mismo locales. Lo que comunmente se conoce como Click & retira, o Click & Collect, en inglés. El
comprador generalmente es bastante sensible a las tarifas de despacho, y no es un fanatico de
costear por este concepto (para qué pagar mas, si se puede costear menos) (Vifiuela, 2018). Las
marcas han encontrado una forma de poder entregar al comprador los productos que compré en
linea, sin costo adicional para los clientes. Si bien, es cierto, que implica un espacio de
almacenamiento especifico para los productos (en algunos caso, ya que las empresas deben
separar la mercaderia, para ser reservada y separada de la aun disponible para la venta), le da a los
clientes la opcion de escoger la tienda que le convenga a sus clientes. El comprador
posteriormente se desplaza hasta alguno de los locales de la compaiiia, para visitar y retirar su
compra. Esta tendencia se ve incrementada a medida que es mds econdmico el producto, ya que
mas duele pagar el precio del despacho, si notamos que el precio conforma un % mas grande del
costo total de la compra. (Vifiuela, 2018)

Inclusive si hablamos de un operador logistico, frecuentemente dichos cobran una tarifa menor por
retirar en sus oficinas, versus la opcién de entrega en casa, ejemplo de ello es cuando compramos
por Mercado Libre, empresa Latina que opera como Market Places, nos da la opcién de retirar en
las empresas de correo y ahorrarnos parte del envio. Sin embargo, no solo es una opcién preferible
por aquellos consumidores ahorradores, debido a que cada vez hay menos personas que pasan en
sus viviendas en dias habiles, pues claro las personas deben trabajar, estudiar, etc. Clientes que se
han tenido que ir sumando a esta opcién, no todos tienen a alguien que pueda recibir la compra en
su hogar (un conserje, vecino de confianza, o un familiar). Aparte, no todos los distribuidores
ofrecen la capacidad de eleccién en una ventana horaria, por lo que recibir un paquete en casa
puede involucrar tener que quedarse todo el dia esperando a que llegue la compra, sin mencionar
que puede que no se cumpla con el dia de entrega.

Pero esta no es la Unica, existen algunas alternativas que se han ido replicando en distintos paises,
variaciones de las mismas, en lo que se refiere a entregas en el canal presencial (Vifiuela, 2018):

Retiro en tienda: Si bien ya mencionamos el Click and Collect, este puede sufrir variaciones como
lo son escoger especificamente la tienda en la que deseamos retirar, aunque no exista
disponibilidad de stock, para ello la empresa debiera tener Redes, que le permitan despachar
facilmente entre sus propias tiendas. También pudiendo involucrar otras tiendas en el caso de ser
un holding, no propias de la marca. Ejemplo: Falabella o Paris, los cuales permiten recolectar en los
supermercados asociados de la marca. Existiendo también modalidades para automovilista, para
que los clientes no deban bajarse de sus autos.
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Retiro en oficina del operador logistico: Da la posibilidad a empresas mas pequefas, que tienen
externalizadas su distribucién, la opcidn de tener un retiro en tienda, pero en este caso, es aquella
gue se encarga de la distribucién, la que da la opcidn de retirar los productos en sus agencias.

Retiro en red de puntos pick up (generalmente comercios de barrio): Una nueva alternativa que
surgié es darle la opcién a los clientes, que precisamente no tengan que acercarse a la tienda,
alternativa bastante beneficiosa cuando vivimos lejos del local en cuestion, o la empresa tiene
pocas tiendas, para los clientes le permite retirar el producto en un punto de encuentro central,
como podria ser una estacion de Metro, un lugar emblematico de una ciudad, o llevar esta
propuesta mas cercana a los principales barrios de nuestros clientes, en asociacién con otros
comercios.

Retiro a través de lockers o casilleros: Otra alternativa, no muy vista en Chile, es darle la opcién de
retirar en Lockers, o maquinas al estilo vendo maticas, recientemente Falabella esta
implementando este tipo de tecnologia en alguna de sus tiendas. La cual podria ser llevada al
mismo estilo del pick Up, pero de manera mas tecnoldgica.

Alternativas de despacho

Por su contraparte existen alternativas en las cuales podemos recibir el producto, en alguna
ubicacion que estimemos conveniente. Entre ellas se han ido sumando nuevas alternativas como lo
son:

Envié a Domicilio: Generalmente cuando una persona compra por ecommerce, tiene la opcion de
recibir el producto en alguna direccidn a convenir dentro de las posibilidad que ofrece la tienda,
pero no es solo cumplir con el despacho, también deben asegurarse de que se proporcione
informacion clara y precisa en el momento de la compra, cumpliendo las expectativas de los
usuarios. Los clientes tienen deben tener opcion de decir un plazo de entrega, y la posibilidad de
recibir el producto en donde mas le sea conveniente. De hecho, la entrega puede eclipsar los
precios en el dambito de la experiencia del consumidor y se espera que solo se convierta en una
fuerza mayor en la experiencia del cliente minorista (Mottl, 2018), pudiendo entregar incluso fuera
de horarios laborales, o despacho en el mismo dia (Same Day Delivery).

Aplicaciones Mobile: Si de facilitarnos las tareas del hogar se refiere, la tecnologia cada vez nos
esta haciendo la vida mds facil o por lo menos nos ayuda a rendir nuestro tiempo, que ya es un
buen avance. Muestra de ello son estas nuevas aplicaciones para el teléfono como Cornershop, o
las propias aplicaciones de las empresas. Para el primer caso es una aplicacién moévil que te
permite comprar en supermercados, farmacias y otras tiendas, sin hacer mucho esfuerzo, pues el
pedido llegara al lugar en donde estés en menos de 45 minutos. Esta alternativa viene a resolver
parte del problema ya mencionado, en donde las personas no poseen mucho tiempo para realizar

sus compras o estar en casa, la aplicaciéon permite enviar el producto donde tu estés, ya sea en
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casa la oficina, o cualquier otro lugar. «No sdlo llevamos productos a la puerta de tu casa, en cada
bolsa entregamos tiempo libre, nada mal como regalo en cualquier gran ciudad». Las aplicaciones
suelen contar con catdlogos, tiendas y opciones de pago, permitiéndote comparar entre las
distintas tiendas. Asimismo, te da la posibilidad de programar las entrega de tus compras, es decir
un pedido que realizaste el dia de hoy, puedes programarlo para que llegue en una hora especifica
o al dia siguiente. (Pifleda, 2019)

Compra presencial con despacho a domicilio: Finalmente, también existe la opcién de poder
realizar tu compra presencial y que te la envien a tu casa, esto ocurre cuando no hay productos
disponible en la tienda que tu compras, o cuando prefieres que te lo envies o la tienda no da la
opcién de llevarse el producto, dado que no tiene Stock Fisico o el tamafio del producto no lo
permite.

Otro concepto muy ligado al envio, es la logistica inversa, lo que cominmente se conoce como
devoluciones, ya sean gratuitas o de pago, conviene que el cliente devuelva los productos si es
necesario. Esperar que el cliente haga todo el trabajo no lo alentard a comprar nuevamente; por lo
tanto, ofrecer la posibilidad de dejar los productos en puntos de recogida, como podria ser la
tienda, o la posibilidad de que sea retirado por la misma compafiia o enviarlo de vuelta. Hoy en dia
existen empresas que se hacen cargo de los envio, existe una serie de servicios de recoleccién, que
se hacen cargo de esta problematica, lo que idealmente se pueda proporcionar facilmente con
apretar un enlace desde el sitio web del Retail, una llamada telefénica o cualquier otro canal de
Postventa de la compaiiia. (Starkey, 2010)

Sistema de distribucion

A su vez, desde el punto de vista del negocios existente distintas formas de operar para la
realizacién de entregas, un servicio flexible de entrega y la optimizacién de las incidencias, son los
procesos logisticos fundamentales que hoy por hoy destacan en las empresas tanto de
Marketplace como las de logistica como tal, todo con el fin de satisfacer al cliente sin olvidar la
rentabilidad de sus negocios. Siendo la eleccién de uno por sobre otro, satisface varios factores
siendo el costo-beneficio el mas relevante, dependiendo siempre de los volumenes del negocio, los
plazos de entrega de cara a la fidelizacién de la clientela y al buen manejo de las mercaderias
(fragilidad de los productos, refrigeracion, volimenes, etc.). Las tarifas varian muchisimo de un
operador a otro, especialmente en los envios internacionales. Sl bien es cierto este estudio fue
realizado en Espafia, fue presentado en Chile dado que los modelos que pueden encontrarse en
Espafia no son ajenos a los otros mercados (ProChile, 2017):

e Sistema Auto gestionado: Tener uno o mas almacenes para manejar los stock de
distribucion. Esto significa hacerse cargo y gestionar cada envio, lo que incluye, el espacio
de preparado, contar con el personal, y negociar con el operador logistico seleccionado por
la propia empresa vendedora.
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e Sistema Externalizado: en este caso un tercera empresa especialista en logistica se hace
cargo de los envios con todo lo que implica (almacenaje, preparacion de los pedidos con el
packaging/etiquetado con la marca, cambios de precios, etc.).

e Dropshipping: En este modelo el operador logistico que se escoja recoge el producto
directamente del proveedor y lo lleva al cliente sin pasar por la empresa. La tienda online
se encarga de gestionar la atencién al cliente, la facturacién, y la generacién de bases de
datos, mientras que la empresa vende en la empresa que la alberga almacena, empaqueta
y envia los articulos a nombre del comercio online.” Uno de los modelos mds usados, en
especial en los Market Places.

e Sistemas mixtos: en los que, por ejemplo, se puede externalizar el almacenaje vy
preparacién de los pedidos, teniendo la opcién de determinar el operador logistico mas
adecuado a cada envio. Existen en el mercado cada vez mds empresas que ofrecen este
servicio para adecuarse a las necesidades o poder llegar a zonas mas remotas de los
clientes, en donde no operan los mismos operadores.

Finalmente, la ya mencionado recogida presencial, para las tiendas puede ser beneficioso ya que
en términos de costo, cuesta 10 veces menos que una entrega a domicilio, y ademas beneficia a la
experiencia de cliente". (Renault, 2017)

Desafios de las empresas omnicanales

La utilizacién de un tactica omnicanal no estd exenta de retos. Los Retail con harta experiencia en
tienda fisica, acostumbran a ser eficientes en todo lo cual involucra la comercializacion al por
menor, sin embargo no precisamente deben ser igual de competentes en el ambito digital (Rigby,
2011). La utilizacién de un plan omnicanal necesita una enorme proporcion de cambios en
términos de infraestructura, adecuacién que involucra la contratacién de especialistas en TI, los
cuales sean competentes para lograr gestionar nuevos desafios. Por consiguiente, los Retail tienen
gue darse cuenta de que el término omnicanal podria ser un reto implementarlo en etapas
tempranas, sin embargo el personal y la infraestructura adecuados podrian hacer que el proceso
sea mas factible (Pacheco, 2017). La unién de los canales es solo el primer desafio de empresas
gue deciden ser omnicanales, ya que no deben olvidar el concepto de vivencia experiencial.

Uno de los conceptos mencionado ha sido el de Apocalipsis de Retail, en la actualidad existe tanta
competencia que no basta solo con ser eficientes o excelente en uno de los Canales, las marcas
deben tener estrategias mas Dinamicas, para aportar un valor real a los clientes, por ejemplo,
apostar por una Unica estrategia como lo puede ser liderazgo en costo, tener una gran
conveniencia y variedad de productos, su imagen de marca, prestigio o por la vivencia de compra
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gue genera no es suficiente, si no que los Retailers tienen que buscar la forma de resaltar, en mds
de uno de dichos entornos. (Kahn, 2018)

Para lograr ser eficientes la autora del libro “The Shopping Revolution” (Kahn, 2018) identifico
tacticas que debieran utilizar los Retailers para ser pioneros en el sector, la autora realizo un
modelo, bautizado en inglés como el ‘Kahn Retailing Success Matrix’ un modelo que se concentra
en el consumidor y se fundamenta en dos principios del marketing:

1. Los consumidores quieren comprar algo que ellos quieren y/o valoran (beneficios del
producto) de alguien en quien puedan confiar (experiencia del consumidor).

2. Para ganar consumidores, los Retailers deberdn ofrecer productos y experiencias por
encima de la competencia. Este nuevo consumidor busca una experiencia Unica vy
personalizada. (Eleconomista.es, 2021)

Segln este modelo, los clientes en el momento de realizar la compra escogeran aquello que les
otorgue un mayor beneficio o eso que cueste menor. Por lo cual los Retailers que quieran proveer
un costo superior al resto de sus participantes deberan incrementar las ventajas que da el
producto al comprador, o minimizar o quitar aquellos aspectos que hagan la vivencia de compra
‘dolorosa’ para el comprador. Juntando ambos racionamientos establecio la siguiente Matriz.

Beneficio del Producto Experiencia del Consumidor

Marca del Experencial

producto Aumentar y reforzar

la experiencia del

5 jori B e
S bl L consumidor, Aumenta el Valor,

valor gque desprende
la marca.

Sin Friccion

Wentaja Competitiva Superior

producto
conveniente en todos
los sentidos.

Proposicion Retail

Grdfico 1: "Matriz Kahn de éxito del Retail "
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Segln este modelo una de las tacticas, para ser lider del sector podria ser seguir una estrategia
omnicanal, si no somos omnicanales podriamos potenciar una de las barreras que reducen la
vivencia de compra del consumidor. Esta tdctica titulada como ‘Sin Friccidon’, o Frictionless en
inglés, se fundamenta en lograr una cohesién homogénea y dinamica en todos los puntos del
proceso de compra, como hemos visto es parte de la definicion de omnicanalidad. Por
consiguiente, se busca que el proceso de compra sea lo mds simple y viable para el consumidor.

El éxito de esta decision se centra en recabar la mayor cantidad de informaciéon de los
consumidores y hacer un estudio constante de los datos que se obtienen de él, conocer cuales son
sus expectativas y necesidades. Ya que es un mercado altamente competitivo y cambiante,
expectativas que debemos no tan solo cubrir, si no idealmente lograr superarlas. Para describir su
teoria la autora usa el ejemplo de Amazon, que ha sido uno de los Retailers pionero en Business
Inteligence (Big data, dado el gran numero de clientes que maneja la compaiiia). Una vez que el
cliente hace su compra, los datos quedan almacenados, para que no tuviesen que volver a
introducir todos su datos de compra y de envio. Este desarrollo impulsé el aumento de Amazon,
cuya tactica se caracteriza en garantizar un proceso de compra practico y sencillo. Dichos principios
ademas son la base de sus novedosas tiendas fisicas, las denominadas Smart Stores, con ello, el
crecimiento de tiendas de autoservicio, en donde deja de ser necesario un cajero o un vendedor,
con la inclusién de cajas automaticas (mecanismos que se han ido masificando inclusive aca en
Chile). En mayo de 2019 fue considerado el Retail mas grande en el planeta, poniendo fin al
reinado del gigante de Estados Unidos Wal-Mart (Debter, 2019).

Siguiendo esta tactica, una compafia omnicanal disminuye las fricciones lo maximo posible, para
lograr esto, se necesita que todos los canales de comercializacién se encuentren incluidos. Por esta
razén, es primordial que las organizaciones inviertan en una buena administracion de su
departamento logistico y de planificacion. Una buena administracion de la logistica de una
compafia puede significar la diferencia entre que un plan omnicanal sea victorioso o un termine
con un fracaso en un sector tan cambiante y competitivo como es el area Retail (Fernandez, 2016).
Por ejemplo durante la pandemia en Chile el gigante Falabella tuvo serios problemas de
distribucidn, lo que genero un descontento globalizado por la marca, por lo cual tuvieron que
prontamente actuar, mejorando su cadena logistica de distribucidn, para intentar recuperar a los
clientes que posiblemente podrian fugarse. La confianza en la marca/empresa es un criterio
sensible como impulsor de compra, donde un 68% de los potenciales compradores sefiala
renunciar a la compra por falta de este criterio, siendo reacios a ceder sus datos personales (81%).
(El Observatorio Cetelem, 2017)

Problematicas de los canales digital

En la actualidad es indiscutible el desarrollo del canal online, aun cuando sus ventas aun no
sobrepasan las del canal fisico como ciertos habian pronosticado. (Emiliano Acquil Natale, 2018).
Pese a su incremento sigue habiendo diversos problemas involucrados con las comercializacion
online, las empresas deben asumir altos costes asociados a problemas percibidos por los clientes,
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uno de ellos es el sentimiento de desconfianza en el canal, en particular de antiguas generaciones
ya que no se fian de hacer compras, por este canal.

Otro de los problemas que enfrentan las empresas, al decidir incluir el canal digital, es el tener que
incluir nuevos costos logisticos, y administrativos, en especial si se busca lograr dar una experiencia
de calidad, la cual probablemente involucre, constantes mejorar a los sitios web, si consideramos
las PYMEs, puede involucrar la contratacién de nuevo personal, o capacitar al existente. El
problema es que, aun cuando la tecnologia y el ecommerce se han desarrollado de manera
creciente en ultimos afios, los sistemas de logistica no han seguido el ritmo de dichos adelantos y
muchas organizaciones se olvidan de que la productividad del Ecommerce, depende de como se
gestionen y organicen todos los costos logisticos, para conseguir una reparticion eficiente y viable
de los recursos (Zona Logistica, 2018).

Ahora en términos numeéricos la mayoria de las barreras para la compra online son barreras
psicoldgicas en la mente del consumidor, principalmente causado por el desconocimiento del
funcionamiento de este canal. Por lo menos a 6 de cada 10 consumidores, respecto a la compra
online estan relacionados con no tener la opcién de poder ver el producto antes de realizar la
compra, para realmente comprobar que cumpla con lo buscado. A mas de la mitad, les preocupa
no encontrarse en su casa en el momento de la entrega, no poder recibirlo o cometer un error y
equivocarse en la eleccidn, siendo ademas el 54% los que no comprarian online sin saber cdmo
devolver esos productos que no quieren o que se han equivocado, o sin que las empresas
respalden la opcién de devolverlo. (Nielsen, 2016)

Consideraciones en la estrategia Omnicanal
De acuerdo con Prodware (empresas experta en soluciones de gestion), aquellas empresas que
decidan ser omnicanal deben tener las siguientes consideraciones:

Gestion de la informacion: Para gestionar correctamente la informacion, las empresas deben
disponer de sistemas de gestidn que permitan integrar la administracién de la logistica en sus
canales, junto con el procesamiento de la informacién obtenida de la relacién con sus clientes.
(Prodware, 2008). Estos sistemas de gestion se conocen como CRM (Customer-Managed
Relationship), son los que permiten al consumidor registrar sus datos, guardar sus peticiones una
vez que crean una cuenta en dicha compafiia, o acceden mediante navegadores, permitiendo a las
organizaciones examinar mejor la informacién que reciben sus clientes, conociendo mejor sus
habitos.

Dichos softwares van a permitir al consumidor interactuar entre canales cada vez que lo quiera.
Con este sistema el consumidor va a poder hacer la compra de un producto desde su computador
y terminar la compra finalmente desde su celular, manteniendo la misma cuenta sin tener que
estar comenzando una compra de cero. Cada vez que cambie de plataforma los clientes podran
seguir con su carro de compra (Carros inteligentes). Por lo cual para lograr ser omnicanal se
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necesita gestionar la informacion de los consumidores de forma conjunta e independientemente
del canal del que utilicen para hacer la transaccién. En este aspecto, algunas empresas grandes en
Retail como Deloitte recomiendan sistemas de BPM (Business Process Management) y SOA
(Service Oriented Architecture) para que sea mas simple gestionar la coordinacion entre canales.
(Deloitte, 2017)

Lograr que la vivencia del consumidor sea la misma en todos los canales: En este aspecto es
primordial que todos los canales usen la misma imagen corporativa, los mismos colores, la misma
estética, siendo igual de simple comprar en todas las plataformas a utilizar, para de esta forma
poder afirmar que todos proyectan la misma imagen y mensaje en la mente del consumidor. Asi el
consumidor no desconfiara de usar otros canales de los que comuUnmente usa en sus interacciones
con dicha compaiiia, se sentird mds seguro de utilizar otros canales de dicha misma marca, si la
vivencia es la misma a utilizar su canal clasico. Sin embargo para garantizar la homogeneidad en la
vivencia, las organizaciones tienen que considerar que, cada vez emergen novedosas maneras de

pago, como la probabilidad de costear con tu teléfono inteligente por medio de Apple Pay, en Chile
han surgido alternativas como Fpay, Check de Ripley u otras alternativas de bancos y empresas. Por
consiguiente, las organizaciones que quieran marcar la diferencia deben ajustarse al ritmo vy
necesidades de los clientes, por lo cual, tendrdn que renovarse y afirmar que poseen cada una de
estas posibilidades de pago en todos sus canales para realmente dar una vivencia homogénea y

exitosa al comprador (Natale, Pradas, & Peldez, 2018).

Interaccion con el comprador: Para sacar el mds grande partido de la relacion los consumidores y
respondiendo a sus necesidades en tiempo real, se necesita que la organizacidn cuente con
servicios de analisis de datos en tiempo real, de esta forma tienen la posibilidad de seguir los
patrones de conducta de los consumidores, adelantandose a sus probables comportamientos en la
para su proxima compra, tener una reaccién proactiva hacia la relacién con los consumidores.

La importancia del servicio post-venta: Es fundamental que la interaccién con el comprador
continde en el servicio postventa, siendo esta la mds inmediata y eficaz. Mas de la mitad de los
clientes no vuelven a interactuar con una compafia con la que tuvieron una mala vivencia
(Gombert, 2019), por lo cual es primordial que si un consumidor tiene cualquier problema con el
servicio que reciba la atencion y el apoyo de la manera instantanea, la cual debe ser resuelto lo
antes posible antes que este escale. El servicio de atencidn al clientes (SAC, como es comUunmente
conocido en las empresas) deberia ser el mismo en todos los canales, incluyendo el mismo horario
de atencidn, los ejecutivos que presten el servicio deben tener ingreso a los datos de compra del
comprador independientemente del canal que hayan usado para hacer dicha compra, para de esta
forma saber atender realmente al comprador y resolver su problema, para ello es necesario
entregarle la facultad de poder resolver los problemas a los colaboradores
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Capitulo 5: Objetivos de la investigacion

Objetivos Generales

A) Comprender y describir el comportamiento de los consumidores en el sector Retail,
concretamente del Segmento Millenials y Generacion Z (de 16 a 35 afios).

B) Indagar el nivel de integracién de los Canales (Grado de omnicanalidad), especificamente
de marcas que operen en Chile en la categoria de tiendas departamentales.

Objetivos Especificos

A.1 Evaluar que criterios son mas valorados por los consumidores a la hora de utilizar los
distintos canales.
A.2 Identificar posibles frenos y tendencias para la compra online en el segmento objetivo.
A.3 Comparar los factores expuestos por (Heitz-Spahn, 2013) analizados en el mercado francés
si son aplicables para consumidores Chilenos.
A.4 |dentificar si existe la presencia del comportamiento Free Riders en algunos consumidores
del canal.
A.5 Comprender si aquellos factores (Expuestos en el objetivo A.3) son relevantes para que los
consumidores tengan un comportamiento Free Riders y como interactian en las distintas
categorias.
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B.1 Indagar como estan llevando su estrategia Omnicanal las marcas lideres del sector en Chile.
B.2 Averiguar como son percibidos por los usuarios las distintas marcas que operan en el
Rubro.

Capitulo 6: Metodologia

Disefio de la investigacion:

El desarrollo de esta investigacidn se estructurd en las siguientes 3 etapas:

Para poder satisfacer los objetivos generales y el resto de la investigacidn, en primera instancia es
necesario entender, mediante data secundaria, el comportamiento de la poblacidon en Chile y la
evolucion de la industria, estableciendo un rango al menos de los ultimos 10 afios. Lo que nos
permite contextualizar y entender el nivel de desarrollo de los canales, preferencias de los
consumidores, el como han ido reaccionando los diferentes segmentos, asi mismo, conocer las
proyecciones de la industria. De la misma forma permitié entender caracteristicas valoradas que
debieran tener las empresas de Retail hoy en dia y tendencias del mercado. Principalmente, se
llevd a cabo, por medio de data obtenida a partir de estudios pasados, sustancialmente realizados
por el INE, camara de comercio electrénico y otros estudios de gobierno. Los cuales fueron un
referente para las etapas posteriores.

A continuacién, en una segunda etapa se procedié, mediante la utilizacién de una encuesta (Anexo
2: Encuesta “Andlisis del comportamiento de los consumidores Millenials en el Retail”), que
basicamente buscaba entender a los consumidores del segmento. Permitiendo en gran medida
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responder al primer objetivo general y por consiguiente sus objetivos especificos. La encuesta
permitié cuestionar los distintos comportamientos y variables obtenidos en el marco tedrico.
Visando asi, la presencia o no de frenos y drivers (Obj. especifico A.2), a la hora de comprar en los
distintos canales. Asi mismo, en esta, se evaluaron distintas motivaciones y sentencias por la cual la
gente comprar en un canal especifico. Cuantificando la relevancia de criterios ya descritos en la
teoria (estos fueron preguntando mediante una escala Likert). El motivo de ser disefiado asi, es
gue logro posteriormente realizar un Analisis factorial. El principal motivo de la eleccion de la
metodologia se centra en que el Analisis Factorial exploratorio (AFE) de items es una de las
técnicas mas frecuentemente aplicadas, en estudios relacionados con el desarrollo y validacion de
test, porque es la técnica por excelencia que se utiliza para explorar el conjunto de variables
latentes o factores comunes que explican las respuestas a los items de un test (Segura, Traver,
Baeza, & Marco, 2014), es por ello que fue realizado para reducir variables. Variables la cuales
comparadas con los del estudio Heitz-Spahn contestando el Objetivo especifico A.3, zanjando si en
Chile eran aplicables estos cinco factores a la hora de comprar. Ademas, este método es bastante
facil de analizar, ya que solo es necesario interpretar la medida de KMO y la prueba de efectividad
de Bartlett (Mediante el analisis Chi cuadrado, midiendo la dependencia entre las variables a
evaluar).

Una vez estableciendo la aplicabilidad del modelo, se procedid a realizar un analisis de
correspondencia, para comprender el grado de relacion de dependencia de algunas marcas en
Chile con los factores obtenidos, herramienta la cual permitié potencial el Objetivo especifico B.2,
comprendiendo que tal son percibidas por los usuarios las distintas marcas que operan en el Rubro
Nacional.

De la misma encuesta, se procedid a consultar a los encuestados si realizaban estos cambios entre
un canal y otro, comportamiento denominado previamente como Free Riders o de
aprovechamiento gratuito (Obj. especifico A.4). Ya sea aprovechamiento gratuito de la informacion
(utilizar un medio distinto solo para orientarse) o de aquellos que simplemente se cambiaban al
momento de comprar. Datos los cuales posteriormente fueron analizados mediante una regresion
logistica. La manera de preguntar basicamente ayudo mediante algunas sentencias, comparar con
los factores de compra ya expuestos. Si existia un modelo o relacidn entre la forma en que los
usuarios valoraban dichas variables, y la presencia o no de este comportamiento. Se definio el
Valor=1, cuando el encuestado habia realizado algin comportamiento de aprovechamiento
gratuito y el valor=0, cuando el encuestado no ha realizado este comportamiento. Finalmente, en
cuarta y ultima etapa, se procedio a realizar el analisis de datos y algunas métricas de lo resultados.

Para complementar el tercera y ultima etapa se procedid a realizar un estudio cuantitativo,
abarcando entrevistas en profundidad, para comprender como es la tendencia omnicanal en Chile,
de esta manera se pudo analizar hasta qué punto han llegado a integrarse los canales del sector. Se
les asigno especificamente el nivel de omnicanalidad. Para ello se realizo entrevistas semis
estructurada, en algunos casos con alternativas, para que el entrevistado tenga claro lo que se le

32



esta preguntando, acotando las respuestas, en otras se permitié respuestas mas abiertas que
permitian interactuar mas, producto de la pandemia las preguntas fueron realizadas mediante
plataformas digitales (Anexo 1: Entrevista semi-estructurada a grandes marcas).

Eleccion de la muestra

En el caso de la encuesta cabe que la decisién de que el segmento a encuesta sean las personas de
entre 16 y 35 afos, se basa en que segln Barbara K. (Kahn, 2018) este sector de la poblacidn,
conocido como Millenials y los mas adultos de la Generacidn Z, se caracteriza por haber crecido en
el mundo tecnoldgico. Lo que significa que estos consumidores, son los que mejor se desenvuelven
en el mundo digital, siendo generalmente los mas exigentes. Es un segmento adaptados a las
nuevas tendencias tecnoldgicas. Por lo que la estrategia omnicanal de una empresa estara
principalmente dirigida hacia este segmento, dado que son los que mas exigen que la experiencia
entre canales sea igual de comoda y entretenida. De no ser asi es dificil conseguir su fidelidad.
Segun la autora, estos consumidores tienen un alto nivel de influencia sobre el comportamiento de
compra del resto de componentes de su familia por lo que es interesante analizar cémo es el
comportamiento de los Millenials y la generacién Z a la hora de comprar estos productos (Kahn,
2018). Respecto al numero de la muestra acorde se definié una muestra de al menos cuatro veces
el nimero de items (Malhotra, Investigacion de Mercados (1a. ed., 1a. reimp.), 2004), ademas se
siguieron los lineamientos de estudios anteriores, considerando una muestra de al menos 180
encuestados. Para efectos practicos se escogid una muestra no probabilistica de bola de nieve, ya
qgue la encuesta sera lanzada por redes sociales, pudiendo ser respondida por internet. Por
términos de conveniencia y la pandemia en la que nos encontramos al momento presente del
desarrollo de esta tesis, se masifico por conocidos de conocidos, amigos de RRSS, grupo
Universitario y de la carrera.

Tabla 1 Ficha Técnica Estudio Cuantitativo “Andlisis del comportamiento de los consumidores Millenials en el Retail”

Enfoque Descriptivo

Metodologia Cuantitativo Concluyente

Temporalidad Transversal

Técnica de Medicion Cuestionario Estructurado

Técnica de Muestreo Conveniencia (No probabilistico)

Tamaino Muestra N= 340 N= 231 (Completaron la encuesta y

cumplen con la restriccion Etaria) *

Restricciones 16 a 35 afos de edad.
Unidad de Analisis Consumidores finales
Fecha del Muestreo Febrero 2021

*Se filtraron de la muestra aquellas personas que no pertenecian al grupo etario del segmento,
aquellas encuestas las cuales no estaban completas y se procedid a revisar que todas personas
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hayan comprando en al menos una categoria ya sea online o fisica (analizando todas las
categorias).

En el caso de la entrevista la muestra fue no probabilistica, por juicio del entrevistado, ya que
consideraba entrevistar a jefaturas de alguna de las empresas involucradas en el estudio, buscando
recopilar la mayor informaciéon de como operaban las tiendas y los préoximos desafios que tenian
en mente. En un principio, se esperaba nimero de muestra idealmente de al menos tres Jefes
comerciales, ecommerce, procesos, logistica o de venta de las tres empresas lideres del mercado.
Finalmente, solo se consiguid evaluar dos de las tres marcas lideres, decidiendo incluir la mirada de
una tercera empresa seguidora. Datos los cuales fueron comparados con data secundaria.

Tabla 2 Ficha Técnica Estudio Cualitativo “Andlisis del mercado local”

Enfoque Descriptiva

Metodologia Cualitativa Concluyente
Temporalidad Transversal

Técnica de Medicion Entrevista Semiestructurada
Técnica de Muestreo Juicio (No probabilistico)
Tamaiio Muestra N=3

Restricciones Puesto de jefatura.

Fecha del Muestreo Enero 2021

Mediciones e instrumentos

Procedimiento

Encuesta (Detalles del instrumento)

Como ya mencione, se utilizd una encuesta como instrumento para el levantamiento de la
informacion, debido a las ventajas que este instrumento posee respecto a otros, como se indica
(Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008) es facil de llevar acabo, sumado al hecho que los
datos obtenidos son confiables, porque las respuestas se limitan a las alternativas planteadas. La
codificacién, el analisis y la interpretacion de los datos son relativamente sencillos. El instrumento
contiene seis secciones, la primera seccién involucra una seccion filtro, para saber si los
encuestados habian comprado en tiendas de Retail, identificando que canales eran utilizados como
medio de relacionamiento con las marcas, previo y a la hora de comprar. La segunda seccidn busco
determinar la presencia de compradores Free Riders. De acuerdo a (C.Verhoefa, A.Neslinb, &
BjornVroomenc, 2007), los consumidores intentan principalmente buscar informacién del producto
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a través de multiples canales, lo que sugiere que estudiar solo un tipo de comportamiento entre
canales es restrictivo.

Con esta informacion, se clasifico a los encuestados como consumidores Omnicanales o Mono
canales. Ademas, el cuestionario incluye elementos sobre si normalmente comparan precios en
varios Retail, durante su proceso de toma de decisiones o no, clasificando a los encuestados como
Free Riders o clientes Retenidos, para ello también se indago si los encuestados en el pasado,
habian decidido, en alguna oportunidad cambiar de canal. La tercera seccién identifica posibles
sobre los frenos y drivers a la hora de comprar por internet. Para ello se evalué los criterios
expuestos por (Heitz-Spahn, 2013) en la encuesta se incluyo declaraciones sobre motivos de
compra (utilizando escalas Likert de siete puntos, donde 1 correspondia "Totalmente en
desacuerdo "y 7 “ Totalmente de acuerdo ”). Las instrucciones indicaban que los encuestados
debian proporcionar respuestas en relacion con la forma en que compraban. Las escalas medicion
se tomaron prestadas de la literatura de marketing anterior. Sobre la base del trabajo de (Schroder,
2008), se escogieron dos sentencias para capturar la necesidad de Flexibilidad. A partir del mismo
autor se uso una escala de medicidon de la conveniencia, considerando dos sentencias. Para la
comparacién de precios se utilizo, una medida de cuatro sentencias, de las cuales por vocabulario
al ser traducidas al espafol se prefiero reducir a tres, las variables transformadas fueron “A
menudo comparo los precios de los productos entre los minoristas para obtener el precio mas
bajo” con “Por lo general, me encuentro comparando precios”, dado que podia generar revuelo, se
opto por eliminar una de las dos sentencias, dejando asi finalmente tres sentencias para evaluar la
variable relacionada a la busqueda de variedad de productos, adaptadas de (Noblea, A.Griffith, &
G.Weinbergerc, 2005) . Por ultimo, para evaluar el disfrute de las compras, se utilizo una medida de
tres items también de (Schroder, 2008), las escalas fueron traducidas del ingles y adaptadas.

Tabla 3 "Tabla de escalas utilizadas en el estudio"

Sentencia Variable Autor

Comprar no deberia llevar mucho tiempo. Conveniencia Schroder, 2008
Comprar deberia ser facil. Conveniencia Schroder, 2008

Me gusta comprar desde casa. Flexibilidad Schroder, 2008

Me gusta poder comprar las 24 horas del dia, los 7 dias = Flexibilidad Schroder, 2008

de la semana. (Es decir en cualquier momento).

Normalmente comparo precios, cuando compro en una Precio Noblea, A.Griffith, &
tienda. G.Weinbergerc, 2005
A menudo busco exactamente el mismo producto en Precio Noblea, A.Griffith, &
diferentes tiendas para encontrar el precio mas bajo. G.Weinbergerc, 2005
Es importante para mi tener el mejor precio por el Precio Noblea, A.Griffith, &
producto. G.Weinbergerc, 2005
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Me gusta tener acceso a muchas marcas cuando compro. = Variedad Noblea, A.Griffith, &
G.Weinbergerc, 2005

Me gusta tener acceso a una amplia seleccion de Variedad Noblea, A.Griffith, &
productos cuando hago compras. G.Weinbergerc, 2005
Ir de compras es divertido Entretencion. Schroder, 2008

(Disfrute de compra)

Ir de compras es agradable Entretencion. Schréder, 2008
(Disfrute de compra)

Ir de compras es una actividad de ocio Entretencion. Schroder, 2008
(Disfrute de compra)

La cuarta seccién busca comprender como las Marcas responden a los factores previamente
evaluados y expuesto en la literatura. La quinta seccidn indaga sobre las apreciaciones y aspectos
positivos que deben tener las distintas tiendas de Retail, identificando posibles referentes
nacionales, junto con la evaluacién de las distintas estrategias en términos de canales. Finalmente,
se preguntan los datos socio-demograficos (sexo, edad, nivel educacional, etc.) para perfilar a los
encuestados (Tabla 3: Informacién socio demografica de los encuestados). Se realizaron encuestas
de prueba previamente a ser lanzada a cercanos para evaluar el entendimiento de las preguntas.

En términos de medicidn, se reviso la regresion logistica, el andlisis factorial, el analisis de
correspondencia, y otras métricas las cuales fueron consideras como pertinentes.

Entrevista (Detalle del instrumento)

Para este estudio se buscaba comprender mas a fondo el nivel de integracién de los canales, en el
sector, decidi finalmente entrevista a dos de las tres empresas lideres en el sector a nivel nacional y
una de la competencia de estas ultimas. Fueron las logre tener acceso, estas fueron Falabella y
Paris. No pudiendo acceder a informacién de Ripley. En su reemplazo, decidi analizar Casa Ideas
dada la comodidad del acceso a la informacidn. De esta manera, profundice hasta qué punto han
llegado a integrarse los canales en el sector, comparando el nivel de omnicanalidad de los mismos.

Para la obtencién de datos, se realizo una entrevista a personas responsables, las cuales fueran
capaces de manejar la informacion, se busco jefes comerciales, operacionales, logisticos, de
proyectos, etc. Estos respondieron las preguntas realizadas en el estudio de Prodware
denominado ‘El Grado de Omnicanalidad del Retail espafiol’ para ver como estas preguntas y sus
respuestas se adaptan en concreto al sector, los distintos niveles integracion fueron sacados de
estos mismos (Anexo 5: Nivel de integracién de los Canales, consultoria Prodware). Respecto al
instrumento, en primer lugar, se les pregunto sobre los canales de venta que tienen disponible, ya
sea tienda propia, ecommerce, Mobile ecommerce, contact center (telefénico), ventas a través de
Market places y/o social ecommerce. En segundo lugar, sobre la informacién recopilada de sus
clientes, estas preguntas apuntaban a saber si estas empresas tienen una visién unificada de las
compras de sus clientes. La tercera pregunta que se les realizo correspondié a si complementan los

datos de compra de un cliente, con la informacién sobre su comportamiento en los otros canales,
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si existe un analisis sociodemograficos y de comportamiento. Ademas de datos sociales, como
gustos aficiones, preferencias, etc. y si se utilizaba dicha data en términos de estrategia. En cuarto
lugar, se les pregunto por que tipo de informacidn recopilan y utilizan para desarrollar sus acciones
comerciales, en conjunto se les pregunto en términos de stock para analizar el nivel de integracion
entre los canales, si los empleados de un canal determinado tienen los recursos necesarios para
poder ofrecer al cliente stock y servicio desde otro canal. Complementariamente si el cliente
puede en la tienda fisica reservar algun producto y definir la forma en la que prefiere que se lo
entregue. También, si el cliente tiene la capacidad saber donde esta un producto, es decir buscar el
producto por su cuenta sin ayuda de la marca.

En quinto lugar, se les pregunto por la existencia de dispositivos mdviles en sus puntos de venta
fisicos (por ejemplo, tabletas, moviles, TPV, etc.) que permitan que una venta offline termine
siendo online. También se les pregunto en cuanto a si las condiciones comerciales de la empresa
son las mismas en todos sus canales, es decir, mismos precios, promociones y ofertas. Finalmente
averiguar que opciones tienen los clientes a la hora de comprar, tanto para métodos de pago como
alternativas de compra, despacho, devoluciones y cambios.

Incentivo

Para conseguir un mayor numero de respuestas se realizo un sorteo de 3 Gift card, entre quienes
respondieron la encuesta. De un valor de $50.000 CLP, $20.000 CLP y $10.000 CLP,
respectivamente entre quienes fueron sorteados.

Aspectos Eticos

Dado que la encuesta no presentaba datos sensible, no se involucraron consentimiento informado,
sin embargo se promete resguardar toda la informacién de manera anénima, por su parte en las
empresas se prefirio resguardar la informacion de la fuente. En el caso de los correos
posteriormente al sorteo pasaron a eliminarse los datos.

Andlisis de Datos

Encuesta

Para el analisis de datos se procedié a evaluar las escalas de motivacién de compra, como ya fue
mencionado se escogio el analisis factorial, datos los cuales fueron procesados mediante SPSS. Se
considero en él, el analisis de componentes principales (PCA) y Rotacién Varimax. En primera
instancia se considero en el modelo aquellos valores eingevalues mayores que uno, con la finalidad
de entender tener la misma explicacion, descritos en el paper de Sandrine Heitz-Spahn:
Comodidad, flexibilidad, comparacion de precios, busqueda de variedad y disfrute. Si bien la teoria
ya indicaba que debian obtenerse cinco factores resultantes del PCA, dado que nimero de factores
obtenidos por defectos tras correr el modelo, fue un n=3, se decidié correr nuevamente forzando
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el modelo a cinco variables. Esta diferencia se observé principalmente porque variables como
busqueda de precio, se relacionaban mucho con busqueda de variedad, y variables como
conveniencia se relacionaban con la flexibilidad (Tabla 18 "Matriz de componentes y componentes
rotados - Tres Factores), agrupandolos en un mismo factor. Sin embargo, cuando se decidid correr
nuevamente el modelo, se considero el marco tedrico de la investigacidn, antecedentes previos y el
hecho que el modelo debia explicar al menos el 80% de la varianza (criterio decido , de esta forma
si se logro llegar al esperado. Las variables que se seleccionaron para cada factor eran aquellos con
cargas factoriales iguales o superiores a 0,5 se seleccionaran (Field, 2009).

El coeficiente de confiabilidad Alpha de Cron Bach, también debié ser evaluado y aceptado. Por
otro lado, para determinar la factibilidad del andlisis factorial se correlacionaron las variables
(Malhotra, 2004). Se decidié aplicar la prueba de esfericidad de Bartlett para verificar si el modelo
factorial es el adecuado (Malhotra,2004) y se incluyo el indice de Kaiser-Meyer Olkin (KMO) para
comparar la magnitudes de los coeficientes de correlacion observada con las magnitudes de los
coeficientes de correlacidn parcial. Una vez obtenidos los Factores se procedio a realizar un analisis
de correspondencia, también el software SPPS, considerando solo aquellos factores que fueran
determinados como significativos, mediante la matriz que evaluaba las distintas marcas,
considerando si poseian los atributos, (atributos sacado de los resultados obtenidos por
Heitz-Spahn), viendo como son percibidas las distintas marcas. Para ello se procedid a revisar el
estadistico Chi-cuadrado del modelo y las distintas contribuciones de las variables, en estos nuevos
factores (dimensiones). que permitian posicionar la marca, finalmente se paso a graficar los
resultados del modelo. Comprendiendo asi que los atributos que se encuentren mas cerca a las
marcas, son altamente poseidos por aquellas, y los atributos diferenciadores son aquellos mas
alejados del origen, se procedié a tratar de interpretar las dimensiones.

En el caso del andlisis de datos de las regresiones logisticas se utilizo el Software Stata 10, y se
considero la explicabilidad del modelo mediante el Pseudo R2, el analisis de Chi Cuadrado, la
significancia de las variables por separado, comprendiendo el signo de las cargas y la constante.
Para ver el porcentaje de explicabilidad del modelo se paso a realizar el estadistico clasico (Stat
Class)

Entrevista

Para analizar los resultados se procedid a la transcripcion de los datos, para luego ser codificados,
una vez codificados se comenzé a analizar pregunta por pregunta viendo el nivel de omnicanalidad
de las tres tiendas a evaluar, comparado con los criterios del estudio de Prodware. De esta forma,
analizar las dimensiones de manera separa. Como resultado analizar el nivel de integracién de
canales, otorgandoles un valor a cada empresa ya sea desde el nivel nucleo al top de
omnicanalidad.
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Capitulo 7: Resultados

Comportamiento generales de los consumidores en el sector Retail,
concretamente del Segmento Millenials y Generacidn Z (de 16 a 35 afios).

Con un Total de 231 encuestas validas de una muestra general de 341, observamos que en todas
las categorias los consumidores en su mayoria son al menos clientes multicanales. Siendo la
categoria menaje la que presenta un menor porcentaje de clientes que compran en ambos formato
de tienda con tan solo un 77,16%. Es importante analizar estos resultados ya que son la base para

poder distinguir consumidores omnicanales. Por definiciéon, un consumidor omnicanal interactia
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con al menos dos canales. Es importante sefialar que en términos numéricos, podemos confirmar
su predominio en la muestra (Verhoef & Scott & Vroomen, 2007) También observamos que en
algunas categorias hay un mayor numero de compradores en tienda Online (Electrodomésticos,
Ropa o Menaje) que en tienda fisica, lo cual es un claro reflejo del incremento de este canal.

Tabla 4 Tabla de frecuencias “Comportamiento de los consumidores a nivel Canal y categoria”

Mono Canal Multicanal Compran en Compra Online No compraron Compra en Busca
Tienda Fisica RR.SS Informacion

Categoria Total % Total % Total % Total % Total %* Total % Total %
Ropa 2 0,87% 228 99,13% 229 99,57% 230 100% 1 0,43% 81 35,22% 181 78,70%
Tecnologia 2 0,87% 227 99,13% 229 100% 229 100% 2 0,87% 15 6,55% 225 98,25%
Electrodomésticos = 25 11,85% 186 88,15% 207 98,1% 210 99,53% = 20 8,66% 7 3,32% 183 86,73%
Menaje 45 22,84% 152 77,16% 190 96,45% 193 97,97% = 34 14,72% 7 3,55% 115 58,38%
Belleza 25 11,74% 188 88,26% 210 98,59% 209 98,12% 18 7,79% 34 15,96% 181 84,98%

*En el caso del criterio que no compraron los datos fueron estimados del total de encuestados, para los otros casos se considero sobre
el total de personas que hayan comprado en la categoria.

Ahora bien, si hablamos del uso de RR.SS para la compra de articulos, vemos que la categoria en
donde mas encuestado a comprado por este medio (S-Commerce) fue en la categoria vestuario
con un 35,22%, siguiendo a esta Articulos de Belleza con un 15,96%. Como vemos efectivamente
en un canal en el cual existen un numero de encuestados los cuales han comprado en el, no
obstante, el predominio es que es un canal menos usados.

En el caso de la busqueda de informacién podemos observar dentro de los hallazgos mas
relevantes es que la categoria tecnologia presenta un mayor numero de consumidores que realizan
una busqueda previa, alcanzando casi la totalidad de encuestados. Mostrando la relevancia de la
informacion, que cumple en esta categoria. Por su contraparte Menaje es la categoria con menor
busquedas previas a la hora de comprar. También se puede deducir que el método mas utilizado
para buscar informacidn es a través de Pdgina Web, RR.SS. y comentarios o resefias (Tabla 10:
"Método por el cual se da la busqueda de la Informacion”).

También se observa que dentro de los principales frenos para la realizar la compra online, es la
incapacidad que tienen los clientes de poder examinar los productos antes de realizar la compra.
Otras variables que le siguen es el hecho de pagar por un costo de envid, seguido de los problemas
gue implica la devolucién y finalmente el no estar en casa. Uno de los insight relevante que vemos
es que el 80% de los encuestados le preocupa a la hora de comprar ropa el hecho de no poder
examinar los productos antes.

Tabla 5: "Frenos de la compra Web"

Prefiero
Me preocupa examinar los Tengo miedo No me gusta Es mas
no estar en No me fio de productos de cometer dar mis Para no pagar complicado
casa cuando la calidad de antes de un error al datos el costo de devolver el
Tipo de producto lo envien los productos comprarlos hacer el envio bancarios envid producto.
Ropa
29,13% 67 33,04% 76 80,006 184 8,70% 20 348% 8 46,09% 106 38,70% 89
Tecnologia

41,48% 95 22,27% 51 58,08% 133 12,66% 29 3,93% 9 44,10% 101  39,74% 91
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Electrodomésticos
41,71% 88 30,81% 65 60,66% 128 11,85% 25 4,74% 10 4550% 96 41,71% 88

Menaje
30,96% 61 37,56% 74 59,90% 118 @ 9,14% 18  4,06% 8 48,73% 96 32,49% 64

Belleza
58,26% 63 36,62% 78 62,91% 134 8,45% 18 329% 7 47,42% 101 32,86% 70

Por su parte también se obtuvo que el método mas utilizado para realizar la compra online era
mediante el celular donde el 81,82% de los encuestas utilizaba este método para comprar, seguido
de un 71,86% con la utilizacion de computadores (Tabla 26: Utilizaciéon de Dispositivos para la
compra) . De la encuesta también se extrajo que un 43,72% de los encuestados utilizaba un Unico
dispositivo para comprar y un 49,35% dos dispositivos, finalmente un 6,93% ocupa incluso tres
dispositivo.

Analisis Factorial

Posteriormente se paso a realizar el andlisis factorial para determinar si era confiable utilizar las
escala expuestas por (Heitz-Spahn, 2013), para determinar conductas de compra en el segmento
en cuestion, en el caso de los consumidores Chilenos se obtuvo una fiabilidad global de las escalas
de un .823. El indice de KMO (Tabla 15 "Prueba de KMO vy efectividad de Bartlett") obtenido a
partir del modelo fue de .775 y la prueba de esfericidad de Bartlett fue inferior al 0.001 por lo cual
es aplicable el analisis factorial para las variables estudiadas y el modelo es significativo. Dentro de
las tres conductas mas valoradas por los consumidores se encontré “Es importante para mi tener el
mejor precio por el producto.”, Me gusta tener acceso a una amplia seleccién de productos cuando
hago compras” y “Normalmente comparo precios, cuando compro en una tienda.” (Tabla 27:

Caracteristicas valoradas por los consumidores en el Retail).

El numero de factores extraido en primera instancia tras considerar solo aquellos valores cuyo
eingevalues fuera mayor que uno, fue un total de tres (llustracion 1: "Grafico de Sedimentacion:
Analisis Factorial"). Sin embargo, se decidid forzar el modelo a cinco factores, dado que de esta
forma era mayor el porcentaje de la varianza explicada y se condice con lo indicado en el marco
tedrico. Logramos ver que la varianza total explicada nueva fue de alrededor de un 80% (Tabla 19:
Analisis Factorial: "Porcentaje de la Varianza explicada con cinco Factores"), de esta manera
efectivamente el resultado del andlisis arroja cinco factores expuestos en el marco tedrico, los
cuales los distintos atributos cargaron obteniendo los resultados similares al estudio.

Ahora bien, una vez conseguido los cinco factores se procedié a comparar con los ya expuestos por
(Heitz-Spahn, 2013) , los cuales efectivamente se clasificaron y ordenaron el mismo numero de
factores y cargaron de la misma forma. Para efectos practicos estos fueron denominados:
Entretenimiento (tres sentencias), Precio (tres sentencias), Variedad (dos sentencias), conveniencia
(dos factores), flexibilidad (dos factores). Como observamos a continuacién todos los factores

cargaron, por sobre el estandar definido mayor a 0,5 (Tabla 20: "Analisis factorial cinco factores:
Matriz de componentes rotado") , por lo cual se puede concluir que estos factores si son
replicables en los consumidores locales. Una vez definidos que los factores fueran aceptables, se
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paso a analizarlos de manera conjunta para saber si existe una relacién entre dichos factores y el

comportamiento de algunas practicas de los consumidores, dicho analisis se realizo mediante

varias regresiones logistica Binarias, las cuales seran expuestas adelante.

Tabla 6 "Andlisis Factorial: Motivaciones y Beneficios de compra"

Alfa de Cronbrach
,823

Alfa de Alfa de

Entretenimiento Precio Variedad Conveniencia Flexibilidad Cronbrach  Cronbrach
Ir de compras es agradable Schréder, 2008 ,917 0,855 ,810
Ir de compras es divertido  Schréder, 2008 ,910 ,806
Ir de compras es una Schréder, 2008 ,804 ,822
actividad de ocio
A menudo busco Noblea, A.Griffith, ,866 0,862 ,803
exactamente el mismo & G.Weinbergerc,
producto en diferentes 2005
tiendas para encontrar el
precio mas bajo.
Normalmente comparo Noblea, A.Griffith, ,836 ,805
precios, cuando compro en & G.Weinbergerc,
una tienda. 2005
Es importante para mi Noblea, A.Griffith, ,796 ,795
tener el mejor precio por & G.Weinbergerc,
el producto. 2005
Me gusta tener acceso a Noblea, A.Griffith, ,888 0,857 ,798
muchas marcas cuando & G.Weinbergerc,
compro. 2005
Me gusta tener acceso a Noblea, A.Griffith, ,800 ,796
una amplia seleccién de & G.Weinbergerc,
productos cuando hago 2005
compras.
Comprar no deberia llevar ~ Schrdéder, 2008 ,895 0,698 ,835
mucho tiempo.
Comprar deberia ser facil.  Schréder, 2008 ,746 ,810
Me gusta poder comprar Schroder, 2008 ,816 0,644 ,816
las 24 horas del dia, los 7
dias de la semana. (Es
decir en cualquier
momento).
Me gusta comprar desde Schroder, 2008 ,798 ,817

casa.

Podemos resaltar del modelo que ocio es la sentencia que menos tiene carga en el factor
entretenimiento o disfrute de compra de la misma forma como fue mencionado por Heitz.
También en dicho factor la sentencia mas relevante fue lo agradable de ir a comprar. En términos
generales en este factor, las variables cargaron de manera bastante similar.

Uno de los aspectos diferenciadores entre el consumidor Chileno y los realizados en el estudio
previo es que para el factor de busqueda de variedad fue mas relevante la variedad de marcas por
sobre productos y que la sentencia de comprar en cualquier momento aporta mas al factor que
comprar desde casa.
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Regresion Logistica

Se procedié a evaluar si los consumidores eran mas propensos a cambiarse de un canal a otro
(adquiriendo un comportamiento Free Riders), mediante una regresién Logistica. Los valores usado
para determinar el comportamiento de los consumidores fue la relevancia de los factores ya
expuestos en el analisis factorial. Se analizaron tres comportamientos relevantes el primero el de
aquellos clientes que se habian cambiado ultimamente de un Canal Tradicional a uno Online, el
segundo los que habian pasado de un canal Online a uno tradicional y en tercer lugar el de
aquellos que buscaban informacidon en un canal para posteriormente comprar en otro. Si bien es
cierto que la regresion Logistica Binaria los coeficientes no son leidos como en un modelo MCO
siendo no concluyentes, solo nos dicen la relacién de las variables independiente con la
dependiente. Se obtuvo un Chi cuadrado significativo menor al 5% o 10% en la mayoria de los
casos exceptuando principalmente en la explicabilidad del Canal Online al canal tradicional, en el
cual solo fue significativo para la tecnologia. De todas formas si analizamos por variables
observamos que:

A) Cambiar de un Canal Tradicional a un Canal Online: (Anexo 4.3.1 Regresién Logistica —
Canal Tradicional a Canal Online)

Vestuario: Significativo flexibilidad al 90% (+) al 90%

Electrodoméstico: Significativo entretencidn (+) y precio (+) al 90%

Belleza: Significativo Flexibilidad (-) y precio (+) al 90%

Tecnologia: Significativo Conveniencia (+), Precio (+) y entretencion (-) al 90%
Menaje: Significativo Flexibilidad (+) al 90%

B) Cambiar de un Canal Online a uno Tradicional: (Anexo 4.2.1 Regresidn Logistica — Canal
Online a Canal Tradicional)

Vestuario:

Electrodomésticos: Significativo Flexibilidad (-) y Precio (+) al 90%
Belleza: Significativo Variedad (+) al 90%

Tecnologia: Significativo Flexibilidad (-) al 90%

Menaje: .

C) Buscar informacidon: (Anexo 4.1.1 Regresion Logistica — Busqueda de informacion)

Vestuario: Significativo Flexibilidad (-) , Precio (+) y Variedad (+) al 90%
Electrodomésticos: Significativo Flexibilidad (-) y Entretencion (+) al 90%
Belleza: Significativo Variedad (+) al 90%

Tecnologia: Significativo Entretencidn (+) al 90%

Menaje: Significa Flexibilidad (-), Conveniencia (+) y entretencidn (+) al 90%

43



Ademas en términos generales los modelos tienen una capacidad predictiva detallada a

continuacién, en donde observamos que en cuanto a las categorias en donde tiene un mayor

porcentaje de aciertos en el caso de la compra de Ropa (Vestuario) y tecnologia.

Tabla 7 "Tabla de Predictibilidad de los Modelos de Regresion Logistica"

% Prediccion

% Prediccion del

del Modelo Modelo
(Ropa) (Tecnologia)

Modelo de 80,00% 81,22%
Regresion Logistica:
(Canal Tradicional a
Canal Online)
Modelo Regresion 58,08% 79,04%
Logistica:
(Canal Online a
Canal Tradicional )
Modelo de 79,91% 98,68%

Regresion Logistica:
(Busqueda de
informacion)

% Prediccion del
Modelo
(Electrodomésticos)
68,57%

65,70%

90,24%

% Prediccion % Prediccion

del Modelo del Modelo
(Menaje) (Belleza)
56,48% 65,07%
60,53% 59,05%
62,37% 96,88%

En el caso de los tres modelos el que tiene un mayor porcentaje de acierto es la busqueda de

informacion, podriamos decir que el principal hallazgo es que los factores expuestos influyen

altamente en que si las personas buscan o no informacién.

Ahora bien, si analizamos la relacion positiva o negativa de las variables dependiente versus la

variables independendientes se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 8: "Relacion de variables Independientes con la variable dependiente (Regresiones Logisticas)

Factor y las distintas
categorias

Ropa
Conveniencia
Flexibilidad
Precio
Variedad
Entretencion (Ocio)
Constante

Tecnologia
Conveniencia
Flexibilidad

Precio

Variedad
Entretencion (Ocio)
Constante
Electrodomésticos
Conveniencia
Flexibilidad

Precio

Variedad
Entretencion (Ocio)
Constante

Cambiarse del Canal
Online al Tradicional

+ o+ + 4+ o+

+

+ o+ o+

Cambiarse del Canal
Tradicional Online

Busqueda Informacion.
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Menaje

Conveniencia - + +
Flexibilidad
Precio
Variedad
Entretencién (Ocio) - -
Constante - - -
Belleza

Conveniencia - - +
Flexibilidad - + _
Precio

Variedad
Entretencion (Ocio)
Constante - - +

+ + o+
'
'

+ + o+
)
+

Dentro de algunos aspectos relevantes encontrados, es que entretencidn en general es una
variable que afecta de manera positiva en casi todas las categorias a la hora de cambiarse a
comprar en tienda fisica. Es decir aquellas personas que buscan una compra agradable,
entretenida o de ocio, efectivamente son propensos a cambiarse a tienda fisica, exceptuando en la
categoria de menaje. Menaje en general es una categoria la cual no se relaciona tampoco de
manera positiva en la conducta de cambiarse al Canal Online. Opuestamente entretencidén es
negativo en general a la hora de tener que cambiarse a comprar por internet, exceptuando a la
busqueda de productos de belleza.

Otro hallazgo encontrado es que en general el cambiarse al canal Online en la categoria tecnologia,
se relaciona positivamente con todos los factores exceptuando con la entretencidn, lo que tiene
bastante sentido. También respecto a la variable precio observamos que aquellos que buscan
precio pueden cambiarse entre canales de manera positiva en todas las categorias exceptuando
nuevamente menaje y en vestuario donde se relaciona negativamente a comprar online.

En la busqueda de informacidon observamos que precio en general es un factor que no se relaciona
positivamente, a excepcidn de la categoria vestuario.

Nivel de integracion de Omnicanal de marcas que operan en Chile en |la
industria del Retail

¢Como estdan llevando su estrategia Omnicanal las marcas lideres del sector?
Dentro de los principales hallazgos que encontramos es que en Chile es que no existe un Grado de
omnicanalidad Unico para cada compaiia. Si bien, observamos un fortalecimiento y busqueda
hacia una estrategia omnicanal, notamos que los canales no tienen puesto el enfoque solo en uno
de los campos (Logistica, comercial, business Inteligence, etc.). Podemos visualizar que dos de los
tres Bench Mark a los cuales tuve acceso a informacion, no se encuentran posicionado en los
niveles mas altos de integracidn, incluso uno de ellos aun abarca condiciones de integracidn basica,
principalmente en sus estrategias comerciales, a continuacion se detallan los principales resultados
obtenidos de esta investigacion:
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Tiendas

Casa
Ideas*

Falabella*

Nivel de
integracion:
Basico-
Intermedio.

Intermedio -
Avanzando

Observaciones:

Casa ldeas cuenta con una estrategia comercial alineada, a excepcién de un par de
ofertas especiales las cuales son lanzadas de manera esporadica. En términos de
integracion de canales, hoy en dia funcionan distintos. Este el claro ejemplo de
estrategia de integracidn intermedia. Sin embargo en termino de existencias no
estdn alineados necesariamente lo que le hace tener poseer algo de integracion
basica.

Dentro de las tareas a futuro esta el entendimiento y la inclusion de nuevos
canales, hoy en dia no cuentan con la posibilidad de retiro en tienda, todo el stock
vendido en ecommerce es entregado por un centro de distribucién distinto, lo cual
genera deficiencia operacional.

Aspectos Positivos: Presentan proyecciones futuras de ser vendedores Top
omnicanal son parte de los proyectos los cuales se encuentran hoy en miras, como
la inclusion de CRM avanzados para conseguir una experiencia personalizada de
estrategias comerciales. Pese a no tener gran variedad de formatos de entrega, si
la poseen en los tiempos de entrega, incluso habilitando sistema de Delivery en el
mismo dia, respecto a la logistica inversa el cliente puede realizar cambios en
tiendas.

Aspectos Negativos: Sumado a lo previamente mencionado, no tiene habilitado los
mismos métodos de pagos para ambos canales, no es posible comprar con
Giftcard por ejemplo en tienda online, las tiendas fisicas no poseen el mismo mix
comercial principalmente producto del tamafio de estas, es ahi cuando la
tecnologia podria cumplir un rol fundamental, la tecnologia no esta siendo bien
usada en tiendas.

Hoy en dia Falabella esta altamente avanzando en términos de tecnologia y
procesos, no obstante aun presenta problemas en su logistica inversa, los cuales
tiene hartos proyectos que han permitido fortalecer el Negocio. Con la inclusién
del Market places dentro de la misma plataforma de venta, produce deficiencia en
la alineacién de la estrategia comercial Ej.: Uno no puede encontrar incluso un
mismo producto a diferentes precios.

Aspectos Positivos: Permite cambiar en tienda o anular productos los cuales no
han llegado. (Tras la seguidilla de reclamos ha comenzado a mejorar los procesos
de logistica) en camino a pasar a ser avanzado. Automatizaciéon de procesos, como
lo son la implementacidon de Tablet, cajas de auto servicio, recogida en tienda
programa en maquinas dispensadoras (si bien esta en proceso de pruebas,
bastante funcional) . Cantidad Canales: Ofrece una variedad de opciones tanto de
recogida como de venta. (Posee su aplicacién propia, Click and Collect, retiro en
tienda). Aun faltan oportunidades de despacho programado. Los despachos van
alineados con las tiendas, lo que permite evitar costos de desplazamiento de
mercancias.

Aspectos Negativos: A nivel conocimiento de sus clientes tienen harta informacion,
sin embargo no es compartida a totalidad, un cliente en tienda hoy no recibe
ningln output respecto a sus compras online, poseen harta estrategia de re
marketing en su tienda online, pero de la misma forma se podria potenciar esa
informacién en tienda. Aun existen problemas para cambios y devoluciones. No
potencia canales Mobile mas alla de su aplicacién. En términos de disponibilidad
de inventarios no es un proceso coordinado ni entre mismas tiendas, ni entre
canales. El cliente no tiene la capacidad de tener el mismo Stock en todas las zonas
de despacho o recogida en tienda.
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Paris* Bdsico a

Avanzando.

Dentro de las caracteristicas que posee Paris siga teniendo aspectos de integracion
basica es que posee una estrategia comercial diferida. Una persona puede
encontrar un precio distinto tanto comparando distintas tiendas fisicas, como en el
ecommerce mismo, ya que para un mismo producto puede encontrar precios
diferidos. La cual en el ecommerce se ha producido principalmente por la inclusién
de Market places, incluso teniendo costos de despachos diferidos, informacion
que puede ser altamente utilizado por compradores, lo que genera un canibalismo
de los canales. Ej:Para un mismo producto puedo tener tres precios, tres opciones
de despacho y tres promesa de entrega diferente.

En términos de canales, Paris ofrece una gran variedad de oportunidades tanto de
compra como de despacho algunas de ellas son: Recogida en tienda, despacho a
domicilio, Punto Pick- up (producto de la pandemia las personas podrian retirar en
el supermercado mas cercano, estrategia la cual se podria seguir manteniendo),
maquinas dispensadoras en algunos Metro, comprar por teléfono.

Aspectos Positivos: Los trabajadores tienen acceso al Stock, mas menos
actualizado, aunque la informacidén en general no es bajada o capacitada a todos
sus colaboradores. Durante un tiempo los clientes preferentes recibian ofertas
especiales entorno a sus compras pasadas, altamente avanzado. Aunque fue para
un segmento en cuestion. La inclusién del uso de la tecnologia ha sido paulatina
pero cada vez mas usada, venta de Tablet, posee cajas de autoservicio.

Aspectos Negativos: La informacion del Stock no es compartido entre canales, en
el ecommerce no puedo ver el disponible en tienda, ni en tienda es sabido el stock
online. Como ya fue mencionada la estrategia comercial debiera estar mas
alineada, ya que es produce la oportunidad de consumidores Free Riders, o que
vean en desmedro la marca. Presenta algunos problemas de entrega, sin embargo
menor tasa de reclamos que Falabella. (Mares, 2017)

Analisis de Correspondencia
Posteriormente se procedid a ver como eran percibidos por los usuarios las compafiias lideres y sus

competencias. Para ello, se paso a realizar un andlisis de correspondencia, considerando los

mismos factores expuestos en la literatura y en el anélisis factorial previo (beneficios y/o motivos

de compras en el Retail). Dentro de los principales resultados observamos que el factor Precio es el

gue mayor aporta a la inercia de la primera dimension y bisqueda de Variedad el de la segunda.

Para una mayor comprension se generd el siguiente Grafico:
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éQué esperan los consumidores de las marcas?

Dentro de las caracteristicas mas mencionadas y valoradas que debiera tener una empresa de
Retail (Tabla 27: Caracteristicas valoradas por los consumidores en el Retail), observamos en primer
lugar que los consumidores del segmento perciben la necesidad del que cuente con un Ecommerce
(Posibilidad de comprar online), con un %, Le sigue la opcién de tener envios conveniente. (En
donde se indicaba que se acomodaran a sus necesidades mediante un envid programado en donde
pudieran elegir dias de entrega y horario mas acotado). En tercera posicidon de la caracteristica
mejor evaluada nuevamente es una propiedad preponderante en el ecommerce que corresponde
al hecho de que se cumplan los envid en los tiempos estipulados y que llegue todo el pedido
solicitado. Le sigue que exista una variedad de alternativas de métodos de pago y en quinta
posicidn tener tiendas fisicas.

Si nos ahondamos en las opciones preferidas por los clientes a la hora de comprar en primer lugar
encontramos la compra online con opcién de envié a domicilio. En segunda posicion se encuentra
la compra online pero con recogida en tienda y en tercer lugar aparece la compra tradicional es
decir comprar en la tienda y llevarse el producto. En cuarto lugar aparece la compra en
aplicaciones Mobile y recibir donde uno estime conveniente.

Cuando se evalula la experiencia general de compra observamos que en primera posicion la marca
preferida por el segmento la obtiene Falabella, a continuacién se detallan las cinco mejores marcas
entre los consultados.

Marca % Frecuencia
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12 Falabella 22.94% 53

22 Mercado Libre 20.78% 48
32 Redes Sociales 13.85% 32
42 Paris 12.55% 29
52 Ripley 7.79% 18

Ranking 1: Marcas Lideres en el Mercado

Capitulo 8: Discusion

Comparacion con estudios Previos:

Estudios en el Mercado local

Uno de los aspectos a analizar es como se comporta este segmento entorno a la poblacién general
en Chile, para ello pasare a comparar los resultados de este estudio, con otros realizados
previamente, en su mayoria estudios realizados por la Camara de Comercio de Santiago. Se
utilizaron datos los mas actuales posibles dado que es importante sefialar que producto del
coronavirus, las conductas de los consumidores han tenido que irse adaptando entorno a las
restricciones. Conductas las cuales de cierto modo pueden haber interferido en los resultados de
este estudio, de por si es un afio con un comportamiento diferente. Por ejemplo segln la cdmara
de comercio de Santiago (Grafico 2: "Variacion de Ventas del Retail en Pandemia por paises", Fuente:
CCS, 2020) la venta en Retail en Chile ha bajado en un 19,0%. Del mismo modo la compra por
internet ha sido explosiva en el ultimo tiempo, en especial en el segundo trimestre del 2020
(Gréfico 3: "Porcentaje de usuarios que compraron por internet" , Fuente CCS, Kawesqar, Afio
2020). Es claro que las empresas debieron incluir entre sus estrategias en Canal digital, siendo en
este ultimo afo producto la pandemia del coronavirus, la evidente la necesidad de contar con
canales de venta digital, ya que este panorama obliga a pensar en estrategias que permitan seguir
funcionando, y el desarrollo del canal digital puede llegar a ser una gran alternativa para
amortiguar las pérdidas y seguir funcionando, pues pese a la situacién del pais, las ventas online
siguen creciendo a tasas del 30% anual, contribuyendo al crecimiento del comercio en un 2,7%
durante el 2019.

Otro de los aspectos mencionados es que los clientes requiere una Unica experiencia (sin importar
el canal) que sea Uutil, personalizada y sin fricciones. Esto obliga a pensar y caminar hacia la
omnicanalidad, siendo la opcidon de probar el producto, el costo de envio y alternativas de
devolucidn estdn entre los principales factores para que los clientes tomen la decision de comprar
en un sitio ecommerce por sobre otro (Grafico 7: "Frenos hacia el ecommerce", Fuente CCS,
Kawesqgar, 2019) y lo importante para el cliente es que se cumpla la promesa de compra. (Envios
correctos, entregas ajustadas a la necesidad, rapidas y econdmicas). (Castro & Halpern, 2020).
Sentencias las cuales igual se mencionaron en el informe de la cdmara comercio del afio 2020
donde en primer lugar, encontramos el hecho de probar los productos, el no que le gusta a los
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consumidores pagar por el despacho, la seguridad de los datos, y en cuarta posicidon aparece los
problemas con los despachos y devoluciones. Ahora bien si analizamos con los resultados de este
estudio, analizando netamente un segmento mas joven, se indico en primer lugar como freno para
la compra online resultados similares a los obtenidos por (Castro & Halpern, 2020), siendo el hecho
de probar el producto, los costos de envid y los posibles problemas de devolucién los que fueron
contestados en primeras preferencias. Si comparamos con el estudio de la cdmara comercio,
observamos datos relativamente similares excepto que la seguridad bancaria en este segmento no
es tan relevante como los del estudio mencionado, ya que incluso este criterio ocupa la ultima
posicién, frente al cuarto lugar que ocupa en dicho estudio.

Otro de los datos encontrados en la revision de data secundaria es que se considera que la
competencia en canales digitales ha ido en aumento con la presencia de empresas extranjeras que
ofrecen entregas rapidas y a un costo conveniente en el territorio nacional. Esta situacion debe ser
atendida por empresas nacionales, sobre todo, aquellas que aun no tienen presencia digital, de lo
contrario quedaran fuera del camino. En el caso de Chile, seglin datos entregados por Accenture y
Oxford Econdmicas en el estudio denominado “El avance de la Economia Digital en Chile” (2018),
esta representa el 22,2% del PIB, lo que se traduce en casi USS 55 mil millones del producto
nacional. Bajo esta misma linea, se prevé que para 2021 crezca tres puntos porcentuales,
alcanzando entre 25,3% o 26,3% del PIB. (Castro & Halpern, 2020). En términos numéricos se
encontrd que la compra de productos en el extranjero en estudios previos correspondian a un 23%
en el afio 2018 (Grafico 8 "Ecommerce Total vs Ecommerce transfronterizo", Fuente CCS,
emarket.com, AliResearch & Accenture) y 20% de acuerdo con un estimado (Grafico 13 "Porcentaje
de venta en sitios extranjeros sobre la venta total", Fuente: Estimacién de la CCS). Del mismo
modo, es relevante considerar que el fenédmeno del Apocalipsis del Retail también se ha percibido
en Chile con el cierre por ejemplo de hasta un 49% en alguna categoria segun cifras del Sl entre el
2006 y el 2016 (Gréfico 16: "Variacion Porcentual nimero de empresas en el sector Retail", Fuente:
SIl, 2020), sin considerar los tiempos que posteriormente han producido un gran cierre de
empresas como el estallido social y la pandemia que han azotado al pais.

Otro de los resultado de este estudio nos indican que vestuario es la categoria la cual mas se
compra por Redes sociales en el segmento con un 35,22% , seguido de productos de belleza
(15,96%) , tecnologia (6,55%), menaje (3,55%) y electrodomésticos (3,32%). Cifras bastante
similares a la de estudios de la cdmara de comercio en donde de las variables analizadas en
primera posicidon se encontraba efectivamente vestuario pero con un 15% (Grafico 11: "Porcentaje
de usuarios que compran en RR.SS por categoria") , donde claramente esta categoria es en la que
mas se compra por redes, siendo en el segmento joven su uso es mayor al del promedio,
probablemente pudiéndose deber a que como se menciono es un segmento mucho mas
digitalizado, le sigue belleza 6% (cifra bastante similar al resultado obtenido), decohogar y menaje.
Si bien en el estudio de la CCS no se analizo tecnologia de manera independiente, podemos ver
que los resultados son bastante similares, y que el comportamiento por la preferencia del canal es
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similar en los distintos segmentos. Aunque como ya observamos vestuario si se utiliza en mayor
relevancia en este segmento.

La compra a través de dispositivos moéviles es algo que se mencionaba como una tendencia en
crecimiento, a partir de la muestra analizada encontramos que en el segmento, es el método mas
utilizado para comprar (Tabla 26: Utilizacion de Dispositivos para comprar). Ahora bien si
comparamos estas cifras con estudios previos realizados en un segmento mas masivo como el de la
CCS (Gréfico 20: "Participacién del Movil sobre ventas de Ecommerce"”, Fuente CCS,2019)
encontramos que la cifra solo asciende a un 34% frente al 81,82% obtenido en este segmento,
vemos nuevamente que es un segmento mas digitalizado.

Dentro de los canales preferidos en el ultimo tiempo de acuerdo con el estudio de la CCS
encontrabamos (Grafico 5: "Canales que han resuelto necesidades de usuarios en la Pandemia",
Fuente CCS, Kawesgar, 2020"), dentro de las primera posiciones encontramos las pymes que
operan en su mayoria por RR.SS (con un 26%), ahora cuando en este estudio se analizo las
empresas favoritas para comprar considerando la experiencia general de compra, también
ocuparon una posicion relevante en tercer lugar eso si con un 13,85%.

Si consideramos las forma de entrega obtuvimos que las mas valoradas era el despacho online,
seguido del retiro en tienda, y en tercer lugar aparecia la compra tradicional es decir comprar en la
tienda y llevarse el producto. En el caso del estudio de la CCS observamos lo mismo que al
comparar las primeras dos opciones (Grafico 14: "Métodos de entrega utilizados en Chile" (Fuente
CCS, 2018), efectivamente predomina el despacho a domicilio y que el retiro en tienda ha ido en
decrecimiento y también otras opciones muy por sobre bajo. (Grafico 19: "Tipo de entrega en
Chile", Fuente CCS, Kawesqar, 2020). Sin embargo, es importante sefialar que la compra en
formato tradicional ocupe la tercera posicion de preferencia, lo que indica que es un claro ejemplo
de que es un segmento que prefiere comprar online, de igual forma seria interesante que se
pudiera analizarse posterior a la pandemia, pero igual es claro que la pregunta estaba orientada a
la preferencia del Canal, mas alld de donde mas ha tenido que comprar en el ultimo tiempo, tal vez
preguntar directamente que canal prefieren los encuestados, por que eso podria significar que a la
larga existird una rivalidad clara entre los canales, donde uno puede ser muy preferido por sobre el
otro, ya que como vimos las dos primeras preferencias hacian referencia al canal Online.

Anadlisis de las variables de Heitz-Spahn

Logramos observar que en chile si es posible considerar los mismos cinco Factores del estudios de
(Heitz-Spahn, 2013), dado que dio significativo, seria interesante analizar los