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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de la presente tesis de investigacion tiene como sustento teorico lo comentado
por Wang y Zhang (2021), que indican que las empresas se enfrentan constantemente a diversos
desafios y solo aquellas que adopten estrategias de ventas, podran afrontarlo. Otro de los
sustentos es la oportunidad de estudio que brinda el mercado propiamente, esto se pudo apreciar
cuando realizamos inicialmente una encuesta exploratoria para ver la viabilidad de investigar
sobre que factores influyen en el proceso de decision de compra, de esta primera encuesta

exploratoria pudimos determinar que el perfil a investigar debia ser la mujer moderna.

La presente tesis de investigacion tiene como objetivos (1) Identificar los Factores que
influyen en la intencién de compra de productos de moda en tiendas retail a través del
eCommerce en la mujer moderna, (2) Identificar cudl es el perfil de consumo de moda de la
mujer moderna en tiendas retail eCommerce, qué caracteristicas tiene y su influencia al
momento de realizar compras, (3) Identificar el journey map por el cual pasa la mujer moderna

durante el proceso de compra por eCommerce de productos de moda en tiendas retail.

Los hallazgos que se obtuvieron como resultado de esta investigacion, fueron que se
pudieron identificar cinco factores que influyen directamente en la intencion de compra de
producto de moda de una mujer moderna, el primer factor abarca tres subfactores: oferta
comercial, disponibilidad de producto, promotores de compra. Como segundo factor la
personalizacion, como tercer factor la experiencia de compra, como cuarto factor el

comportamiento de compra y como quinto factor la relacién con la marca.

Otro de los resultados que pudimos identificar fueron los puntos de contacto que hay en el
journey map de la mujer moderna. Un punto de contacto es todo momento en el que la mujer

moderna genera una interaccion durante el proceso de compra de un producto.

Las puntos de contacto que forman parte de este journey map son: busqueda de
informacion mediante redes sociales, busqueda de informacién opiniones de otros clientes,
busqueda de informacién de publicidad, basqueda de informacién por opiniones de familiares,
consideracion de promociones y descuentos, métodos de pago disponibles, envio gratuito,
rapidez en el envio, imagenes de los productos, producto sea igual a la descripcién de la pagina,

atencion haya sido rapida y simple, facilidad de cambios y devoluciones, atencion de reclamos
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por todos canales, recibir promociones.

Para el desarrollo de esta investigacion tuvimos un alcance mayor a 500 personas, Sin
embargo, la muestra valida fue de 309 personas, que eran mujeres de estilo de vida moderno,
que compran productos de moda por eCommerce de tiendas retail y que tienen un gasto
promedio minimo de 50 soles, tienen como caracteristica en comun que el 71.2% no tiene hijos,

también que el 58.6% prefiere cémo método de pago las billeteras digitales.

Otro de los hallazgos mas importantes de nuestra investigacién fue la identificacion de tres
cluster con el estilo de vida de mujer moderna. Finalmente, de la investigacion se plantearon
recomendaciones, teniendo como una de las mas resaltantes la creacion de una estrategia de
omnicanalidad, es decir que la experiencia de compra del cliente sea la misma en todo

momento, sea via eCommerce o tradicional.

Los resultados obtenidos de la investigacion exploratoria realizada nos permiten concluir
que el presente estudio tiene amplias oportunidades de seguir siendo desarrollada, teniendo

coémo enfoque otra categoria de productos u otros estilos de vida.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Presentacion

El eCommerce ha crecido rapidamente en los Gltimos afios, convirtiéndose en una
herramienta clave para las empresas. Laudon y Guercio (2021) indican que el sector moda es
una de las industrias mas relevantes para el eCommerce ya que se ha visto un incremento en
su uso a medida que crece la comodidad de comprar ropa y accesorios en linea. Asi mismo,
la mujer juega un rol importante dentro de este sector, ya que posee una actitud activa para

las compras en linea y evidencia un gran poder de compra (Sun y Wu, 2016).

Statista (2021) indica que existe una creciente tendencia positiva hacia el eCommerce
en la industria de la moda, ya que un 78% de los consumidores de moda en todo el mundo
compraron en linea alguna vez. EI mismo informe de Statista sefiala que en el 2020 el 82%
de las mujeres compraron articulos de moda via eCommerce, en comparacion con el 73% de
los hombres. Esta tendencia positiva hacia el eCommerce sugiere que desempefiara un papel
clave en el futuro de la industria de la moda y desde una perspectiva de género, resalta la

influencia de las mujeres para el éxito y la expansion del eCommerce en diferentes sectores.

Por otro lado, para Sullcahuaméan (2020), en el eCommerce se ha visto un crecimiento
significativo en el Per( durante los Gltimos afios, sobre todo durante el periodo de pandemia
del COVID-19. En una entrevista con el diario La Republica, Helmut Caceda mencion6 que
el eCommerce en Pert mostro un incremento del 30% en el afio 2022 y en el mismo articulo
se menciona que se registra a 15,6 millones de peruanos en plataformas de eCommerce,
estando la industria compuesta por 330 000 negocios y con un ticket promedio mensual de
230 soles (Cuadros, 2023).

En cuanto al mercado de lamoda a través del eCommerce en Perut, Mercado Libre (2021)
revel6 que la categoria de moda y accesorios se ubicé en el segundo lugar en ventas durante

el 2020, solo después de la categoria de electronica.

Dada toda la informacion anterior notamos un gran potencial hacia el eCommerce en la
industria de la moda, especialmente para Peru y la importancia de investigar los factores que

influyen en la compra, especialmente para el pablico femenino, el cual como se mencioné



anteriormente, representa una parte significativa de los consumidores.

1.2. Preguntas de Investigacion

¢Que factores afectan el consumo de la mujer moderna para la compra de moda a traves

del eCommerce en tiendas retail?

Mediante esta pregunta buscamos explicar cuales son los factores con los que se enfrenta
la mujer moderna al momento de querer realizar una compra en los eCommerce de las tiendas

retail en la categoria de moda.

¢Cual es el perfil de consumo de moda de la mujer moderna en tiendas retail en

eCommerce?

Esta pregunta esta orientada a describir el perfil de compra actual de la mujer moderna,
aquellas caracteristicas que describen su comportamiento de compra; todo esto al momento

de adquirir un producto de moda en las tiendas retail eCommerce.

¢Cuéles son los puntos de contacto (Tocuhpoints), de los clusters identificados, en el
journey map de la mujer moderna al momento de comprar moda en tiendas retail a través del

eCommerce?

Esta pregunta busca identificar y describir cuéles son los puntos de contacto més
importantes en el journey map de la mujer moderna y por cada uno de sus cluster cuando
compran moda en tiendas retail a traves del eCommerce, cuales son sus caracteristicas y cuél

es el proceso que experimenta al momento de realizar la compra.

1.3. Objetivos de la Investigacion

Identificar los factores que afectan el consumo de moda de la mujer moderna en los

eCommerce de tiendas retail.

Identificar cual es el perfil de consumo de moda de la mujer moderna en tiendas retail

eCommerce.



Identificar son los puntos de contacto, de los clusters indentificados, en el journey map

de la mujer moderna al momento de comprar moda en tiendas retail a través del eCommerce.

1.4. Justificacion

Comprar a traves de eCommerce se ha vuelto cada vez més frecuente (Guzman y Arteaga,
2020), por lo que es muy importante entender el comportamiento del consumidor en este
entorno. La investigacion del comportamiento del consumidor en el eCommerce puede
proporcionar nuevas teorias o mejorar las existentes para predecir las posibles decisiones de
compra de los consumidores. Ademas, es fundamental tener en cuenta que el sector de la

moda en las tiendas retail ha sido afectado por la creciente popularidad del eCommerce.

Lu y Chen (2021) hicieron un estudio sobre la intencién de compra en transmisiones en
vivo en el mercado de ropa y cosméticos. Sus resultados indicaron que las investigaciones
futuras deben ajustar y modificar el modelo de investigacion actual para aplicarlo a otros
escenarios relacionados con la moda y el eCommerce. Esto resalta la necesidad de investigar
aquellos factores especificos que afectan la compra de productos de moda en tiendas retail a

través del eCommerce.

Asimismo, el estudio de Lim et al. (2016) sobre los factores que afectan el
comportamiento de compra en linea de los estudiantes universitarios revelan la importancia
de concentrarse en las fortalezas y eliminar las debilidades en futuras investigaciones.
Ademas, sugieren enfocarse en adultos que trabajan y considerar otras variables relacionadas
con las compras en linea. Estos hallazgos resaltan la relevancia de explorar los factores que
influyen en la compra de productos de moda en el contexto del eCommerce y la mujer

moderna.

Las empresas que decidan adoptar esta estrategia de ventas se enfrentan a diversos
desafios. De acuerdo con la investigacion realizada por Wang y Zhang (2021), los

consumidores toman sus decisiones de compra considerando una variedad de factores.

Por otro lado, en una investigacion realizada por Vasilica-Maria (2021) titulada “Factores
que afectan la intencion de compra de los consumidores de moda en el comercio electrénico:

un modelo tedrico para América Latina™, la autora propone un modelo teérico el cual incluye



factores como las caracteristicas del canal de compra, los riesgos percibidos, las motivaciones
del consumidor, la calidad percibida del producto, la norma social y la actitud hacia la compra
online. Asimismo, sugiere utilizar los resultados obtenidos y compararlos con futuras

investigaciones.

Salazar et al. (2018) realizaron una investigacion en Chile en la cual analizaron distintos
factores que inciden en la decision de compra de las personas a través de eCommerce, para ello
utiliz6 un modelo de regresidn probit binario para una submuestra de 5651 personas. Los
factores fueron agrupados en cuatro categorias: Sociodemogréaficas, Econémicas, Familiaridad
con internet y las Tecnologias de Informacion y Comunicacién, y Experiencia en el

eCommerce.

Finalmente, los autores encontraron que los factores méas importantes que inciden en la
compra en linea son: el género, la edad, el nivel de estudios, el nivel de ingresos, el acceso a
tarjeta de crédito, la frecuencia de uso de internet, la habilidad de uso de internet y el no contar

con una mala experiencia en la entrega de datos personales en internet.

Y a nivel de Perd, un estudio llevado a cabo por Camones y Gago (2018), tuvo como
objetivo identificar los factores que interfieren en la decision de compra de ropa por internet en
mujeres millennials de Lima Metropolitana. La muestra consté de 504 participantes
encuestadas y los resultados revelaron que el precio de la oferta electronica, la posibilidad de
probar la ropa antes de comprarla (tangibilidad) y el tiempo necesario para la compra y entrega
influyen en la toma de decisiones de compra de las mujeres millennials. Ademas, se encontrd
que el 48% de las mujeres que adquieren ropa en linea mencionaron que la publicidad en redes

sociales las motivo a realizar su primera compra en linea.

Por otro lado, en el mismo estudio se menciona que las razones por las que algunas mujeres
no compran prendas de vestir por internet incluyen la preferencia de probarse la ropa antes de
adquirirla, el temor a que la prenda no les quede bien y la falta de informacion suficiente sobre
las caracteristicas de la prenda, como medidas y material. De manera adicional, se observé que

el gasto promedio en ropa de las participantes encuestadas fue de S/. 174.29 soles.

La presente investigacion también justifica su desarrollo, al compartir conceptos y una

linea de investigacion similar a lo publicado por Cuervo et al. (2014), en dicha publicacion se



menciona que para el 2011 el uso del internet estaba en crecimiento y uno de los dispositivos
preferidos para la realizacion de compras por internet eran los smartphones. Esta
investigacion dara continuidad a ciertos conceptos y hallazgos que se plantearon y recopilaron
en dicha publicacion, tales como el crecimiento del eCommerce en la actualidad el
protagonismo y crecimiento del segmento de la mujer moderna que en su momento

representaba el 56%.

Adicional a esto, las recomendaciones que se plantearon en la publicacion de Cuervo et
al. (2014), seran referentes para el planteamiento inicial de los constructos que
desarrollaremos en esta investigacién, brindar seguridad sobre los productos ofrecidos,
personalizacion, experiencia de compra entre otros. Por ello, investigar estos factores nos
permitird comprender mejor como la mujer moderna toma decisiones de compra en el
contexto del eCommerce y la moda, esto incluye identificar sus preferencias, motivaciones,

necesidades y expectativas al realizar compras en linea.

Como sabemos el eCommerce ha revolucionado la forma en que las personas compran
productos de moda. La mujer moderna tiene una amplia gama de tiendas y opciones en linea,
lo que ha cambiado su forma de interactuar con las marcas y tomar decisiones de compra. Al
estudiar los factores que influyen en su intencion de compra, las empresas podran adaptarse
de manera efectiva a estos cambios y aprovechar las oportunidades que ofrece el eCommerce.
Asimismo, la investigacion de estos factores permitira también revelar nuevas oportunidades

de mercado y segmentos especificos dentro del mercado de moda en linea.

Al comprender los factores que influyen en la intencion de compra de la mujer moderna,
se podran identificar nichos especificos, necesidades insatisfechas por las empresas para

desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y captar la atencién de este segmento.

En el &mbito académico, esta investigacion se enfoca en abordar una brecha existente en
el conocimiento sobre los factores que influyen en la intencion de compra de productos de
moda en tiendas retail a través del eCommerce en la mujer moderna. Aungue se han realizado
estudios previos sobre el eCommerce y la moda, hay una falta de investigacion actual y
especifica que se centre en las caracteristicas y necesidades particulares de la mujer moderna

como consumidora en este contexto.



Al profundizar en la situacion académica se ha observado que la mayoria de los estudios
previos en este campo se han centrado en aspectos generales del comportamiento del
consumidor en el eCommerce, sin hacer hincapié en los factores especificos que influyen en la
intencion de compra de productos de moda. Esta investigacion busca cerrar esa brecha y
proporcionar una mayor comprension de los factores que impulsan las decisiones de compra

de la mujer moderna en el eCommerce en productos de la categoria moda.

Ademas, se espera que esta investigacion contribuya al desarrollo teérico en el campo del
comportamiento del consumidor y el eCommerce, genere informacidn para enriquecer la

literatura existente y proporcione un marco conceptual sélido para futuras investigaciones.

1.5. Alcance

El presente trabajo de investigacion tiene como alcance demografico a mujeres
modernas segun definicidn de Arellano (2017). Las cuales son mujeres que compran moda

en retail por departamento y que utilizan tarjetas bancarias para sus compras por internet.

En cuanto al alcance geografico, es la ciudad de Lima Moderna, ya que concentra el
90% del consumo en el PerG a través de eCommerce (CAPECE, 2022). Por otro lado, se
eligio el sector moda, ya que es uno de los sectores de mayor crecimiento (4.451%) teniendo
un ticket promedio de 230.00 soles (CAPECE, 2022).

Segun el estudio oficial del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2020),
los distritos que forman parte de Lima Moderna son: Barranco, Jesis Maria, La Molina,
Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,

Santiago de Surco y Surquillo.

1.6. Limitaciones

El presente estudio tiene las siguientes limitaciones:

El uso de un muestreo por conveniencia, lo cual implica que la seleccion de los
participantes no es aleatoria y estara sujeta a la disponibilidad y accesibilidad de los sujetos

de estudio. Segun investigaciones recientes de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el



muestreo por conveniencia puede generar sesgos y limitar la representatividad de la muestra,
lo que puede afectar la generalidad de los resultados obtenidos y reducir la validez externa

del estudio.

Su naturaleza exploratoria, lo cual implica que se basara en la recopilacion inicial de
datos y en la identificacion de patrones o tendencias sin profundizar en la causalidad o
relaciones mas complejas. Segun investigaciones recientes de Hernandez et al. (2014), los
estudios exploratorios son Utiles para orientar investigaciones posteriores, pero su alcance
limitado puede restringir las conclusiones definitivas y la comprension completa de los

fendmenos estudiados.

Otra limitacion importante es la recoleccion virtual de datos a través de CAWI
(Computer-Assisted Web Interviewing). Esta metodologia presenta limitaciones en términos
de representatividad de la muestra y sesgos de respuesta, ya que se excluyen aquellos
individuos que no tienen acceso a internet o que no participan activamente en encuestas en
linea. Para Garcia-Moreno et al. (2019), la utilizacion exclusiva de CAWI puede resultar en
una muestra sesgada que no representa completamente a la poblacion objetivo, afectando la

validez en los resultados.

El enfoque exclusivo en el anélisis de la mujer moderna, segun la definicidn de Arellano,
en ciertos distritos de la ciudad de Lima. Esta restriccion geografica y demogréfica puede
limitar la representatividad de la muestra y la generalizacion de los resultados a otras
poblaciones o contextos. Segln investigaciones recientes realizadas por Lopez et al. (2021),
la eleccion selectiva de una muestra basada en distritos especificos puede generar sesgos y

limitar la aplicabilidad de los hallazgos a un nivel mas amplio.

1.7. Contribucién

Nuestra investigacion contribuye al desarrollo del conocimiento con respecto a los
temas de intencion de compra, en este punto detallaremos los dos enfoques principales en los

cuales influye.

Iniciando con la contribucion teorica: Actualmente no existe literatura actualizada y

asociada a intencion de compra de la mujer moderna para eCommerce en Perl. Como tal, esta



investigacion debe satisfacer las necesidades de informacion de todos aquellos que deseen
profundizar sus conocimientos relacionados con el eCommerce. Adicional a ello, nuestra
investigacion brindara el conocimiento de la segmentacion interna del perfil de la mujer
moderna, para que asi si alguien considera realizar una estrategia comercial en el canal

eCommerce de empresas retail, sepa a que tipo de publico puede llegar.

Por otra parte, esta la contribucion préactica: Para todos aquellos que tengan interés en
desarrollar productos dentro de la categoria de moda que tengan cdmo publico a la mujer
moderna, podran tener informacion relevante cémo la ruta del proceso de decisién de compra.
Aprovechar los diferentes clusters presentes en el estilo de vida de la mujer moderna para
impulsar las compras y mejorar la experiencia de compra de la clienta antes, durante y después

de la compra.

Finalmente, estos datos no sélo ayudaran a los retailers ya consolidados, la informacion
conseguida también ayudara a los nuevos emprendedores que pueden utilizar estos datos para
optimizar procesos y dirigirse mejor a hacia este perfil tan relevante para el crecimiento de sus
negocios y el desarrollo de nuevos productos que satisfagan las necesidades del estilo de vida

de la mujer moderna.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo definiremos los conceptos que van a ser desarrollados en la presente
investigacion. Iniciando con la definicion de eCommerce como canal elegido para evaluar las
compras que realiza la mujer moderna actualmente, de la misma manera comentaremos la
evolucién que ha tenido el eCommerce desde sus inicios y sus principales caracteristicas, asi
como cuales son los beneficios que ofrece, sin dejar de mencionar los tipos que existen en la

actualidad y la importancia de estos.

Posteriormente definiremos y explicaremos el proceso de decision de compra; que es la
etapa operativa en la que la mujer moderna realiza la adquisicion de los productos por los

cudles ha mostrado interés.

También revisaremos los principales aportes tedricos sobre los factores que influyen en
el consumidor al momento de querer realizar el proceso de decision de compra, empezando
por los factores personales, como edad, género, nivel de ingreso, seguido de los factores
sociales y culturales como amigos, costumbres, mencionando también los factores
sociodemogréaficos como el estilo de vida, lugar de residencia y finalmente los factores

empresariales y la implicancia que tienen (Kotler, 2018).

De la misma manera y dentro de este punto definiremos los constructos mas relevantes
que consideramos que seran hallados al momento de la investigacion cualitativa y
cuantitativa, iniciando con el comportamiento de compra, continuando la experiencia de
compra que recibe el cliente, la relacién que se desarrolla con la marca, la personalizacion
que espera encontrar en los productos y lo que activa la intencion de comprar en ella 0 cOmo
también se le conoce los promotores que activan el deseo de compra, estos constructos son

algunos que podrian surgir como parte del desarrollo de nuestra investigacion.

Como parte de la delimitacion de nuestra investigacion, elegimos un sujeto de estudio y
este fue la mujer moderna, por lo cual definiremos su concepto y también comentaremos las

caracteristicas principales que tiene este perfil de consumidor.

Y para finalizar este capitulo definiremos dos ejes importantes, el primero sera la

categoria de productos conocida como moda; ya que fue la elegida para ayudar explicar cual



es el comportamiento de compra del sujeto de estudio y el segundo es el concepto de retail,
ya que fue este tipo de comercio el elegido para desarrollar la investigacion, ahondaremos en

sus caracteristicas y su relevancia.

2.1. Evolucién del eCommerce

El eCommerce ha evolucionado desde hace afios, esto potenciado por la penetracion del
Internet a nivel mundial, estos cambios se notan en la manera actual de hacer negocios, ahora
las empresas buscan adaptarse a las nuevas preferencias del consumidor y sus gustos que
cambian cada vez mas rapido (Kemp, 2021). Es por ello es posible distinguir cuatro

generaciones en el desarrollo del eCommerce (Laudon y Guercio, 2021).

Una etapa previa, representada por Electronic Data Interchange (EDI), se sustenta en el
intercambio de informacion de forma electronica, necesidad que surge del intercambio de
datos entre empresas sobre pedidos, clientes, pagos, etc., esta tecnologia era costosa y
muchas veces muy especializada por el tipo de empresa (Balado, 2005). Por otro lado, en la
actualidad Turban et al. (2019) indica que es la transferencia electronica de informacion entre

empresas sobre pedidos, pagos, facturas, etc. utilizando un formato especifico.

La 1ra Generacion resalta por tener una relacion lejana con el consumidor y no ser
flexible, marcada por las primeras apariciones de paginas web mostrando sélo informacion
de las empresas u organizaciones. Segun Laudon y Guercio (2021), las empresas presentan
sitios web estaticos donde solo muestran informacion con relacién a sus productos y/o
servicios. Bajaj y Nag (2021) indican que en esta etapa las empresas buscan aprovechar las

ventajas del internet para llegar a nuevos clientes.

La 2da Generacion es la etapa mas importante del eCommerce ya que esta marcada por
la vision de los empresarios sobre el potencial de las tiendas virtuales (Turban et al, 2019).
Para Bajaj y Nag (2021) se centra en la implementacion de la tecnologia para dar una
experiencia de compra en linea mas agradable y atractiva para los nuevos clientes. Esta etapa
también estd marcada por el interés de la empresa en crear comunidades y mejorar la

interaccion (Laudon y Guercio, 2021).

En cuanto a la 3ra Generacidn, Turban et. al. (2019) mencionan que esta etapa se centra
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en una experiencia altamente integrada, donde se utilizan nuevas herramientas tecnologicas
para crear experiencia personalizadas. Girando en torno a la creacion de ecosistemas que

conecten a todos los participantes de la transaccion electronica (Rayport y Jaworski, 2021).

Finalmente, la 4ta Generacion, se centra en la transformacion del eCommerce a una
actividad cotidiana, buscando una convergencia entre el mundo virtual y fisico (Li y Liang,
2022). Creando asi, un comercio omnipresente que engloba diferentes canales, dispositivos

y escenarios.

2.1.1. Definicién de eCommerce

A lo largo del tiempo, la definicion de eCommerce ha experimentado cambios
significativos. En sus inicios, Aldrich (2011) se enfoca en la transaccion de bienes y servicios
utilizando sistemas de informacién. Sin embargo, en la actualidad, Laudon y Guercio (2021)
amplian esta definicién al describir el eCommerce como la compray venta de bienes y servicios
a través de una amplia gama de canales, que incluyen la web, dispositivos moviles, redes

sociales y marketplaces.

Ademas, Laudon y Guercio (2021) han destacado en la definicion la importancia de la
experiencia del cliente y la integracién de tecnologias como el Big Data, la inteligencia
artificial (IA) y el Machine Learning para impulsar la personalizacién y la eficiencia de las

transacciones.

Complementariamente, Turban et al. (2019) definen el eCommerce como las transacciones
comerciales realizadas a través de medios informéaticos o electronicos, que engloban
actividades como la compra y venta de bienes y servicios, la transaccion de fondos y de
informacidén comercial, estas transacciones se llevan a cabo utilizando tecnologias como

Internet, redes sociales, dispositivos moviles.

La Tabla 1 ilustra la evolucién de las ideas y conceptos en torno al eCommerce, reflejando
la continua transformacion y expansion de este campo a medida que la tecnologia avanza y las

expectativas de los consumidores evolucionan.
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Tabla 1.

Evolucién de conceptos sobre el eCommerce

1979 1995 2001 2021
En la década de los Ademés de lo anterior El eCommerce es el En definiciones més
80’s, el eCommerce es se extiende el concepto a empleo de sistemas de actuales tenemos a
definido como la todas las actividades informacion y Laudon y Guercio
realizacion de todas comerciales que tecnologias para llevar (2021) que amplian
aquellas transacciones implican intercambios de a cabo transacciones la definicion
en linea, que incluyen informacién, incluye comerciales de bienes afiadiendo el uso de
la venta de servicios y tanto las transacciones y servicios en linea". infinidad de canales,
bienes utilizando de comerciales, publicidad, Destacando asi el uso resaltando el uso de
sistemas de el marketing y el servicio de tecnologias para las nuevas
informacion. (Aldrich, al cliente. (Rayport J. y realizar estas tecnologias y la
2011) Sviokla J. 1995) transacciones. (Evans experiencia del
y Schmalensee, 2001) cliente

Fuente: Elaboracién propia.

Basandonos en las multiples definiciones de eCommerce analizadas, se puede inferir que
el eCommerce ha evolucionado desde su definicion inicial como la realizacion de transacciones
comerciales en linea, hasta una definicion mas amplia que incluye multiples canales y
tecnologias. La evolucion del eCommerce seguira en perpetuo cambio, impulsado por la

innovacién tecnoldgica y las necesidades cambiantes de los consumidores y las empresas.

En el contexto de esta tesis, se establece la siguiente definicion de eCommerce: “el
eCommerce es cualquier intercambio de fines comerciales mediante multiples canales y el

uso de diferentes tecnologias™.

2.1.2. Caracteristicas del eCommerce

Por su naturaleza este tipo de comercio tiene caracteristicas especificas. Laudon y
Guercio (2021) incluyen la ubicuidad, alcance global, estandares universales, riqueza de la
informacion, interactividad, densidad de la informacion, personalizacién y la tecnologia
social. Cada una de ellas desempefian un papel fundamental en la experiencia del eCommerce

y brindan beneficios para consumidores y empresas, a continuacion, las definiremos:

La ubicuidad, segun Barnes y Nenonen (2016), es una de las principales caracteristicas

del eCommerce, lo que significa que esta disponible en cualquier lugar y hora por otro lado,
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se mencionan que esta caracteristica permite a los consumidores acceder y adquirir servicios

0 productos a partir de multiples canales y utilizando diferentes dispositivos.

El alcance global, Schneider (2016) sefiala que esta caracteristica hace referencia a
traspasar los limites de tiempo y de lugar, lo que permite reducir costos en linea con ello
tenemos a Chaffey (2019) que destaca esta caracteristica como la oportunidad de las empresas
para llegar a clientes globales y expandir sus operaciones a nivel internacional mediante

estrategias de marketing digital.

Los estandares universales, segun Turban et. al. (2019), esto se refiere a que las
tecnologias tienen estandares globales, esta caracteristica es esencial para facilitar la

comunicacion y el intercambio de datos entre diferentes actores y/o sistemas.

La riqueza de la informacion es otra caracteristica del eCommerce, esta se refiere a la
informacion rica en datos que permiten la interactividad y proyectar el mensaje de acuerdo
con las necesidades de cada segmento, lo que luego se refleja en una elevacion de las ventas.
(Schneider, 2016).

La interactividad se trata de compartir experiencias e interactuar de forma cercana con
la empresa mediante comentarios, referencias, evaluaciones, chat en vivo y personalizacion
de productos. La densidad de la informacion es la calidad y cantidad de la informacién que

se tiene, gracias a ella se puede garantizar una buena toma de decisiones. (Li y Yan, 2017).

La personalizacion se puede ver desde dos enfoques; el primero se relaciona con la
caracteristica anterior, gracias a la informacion se personaliza el mensaje segun el segmento
y sus caracteristicas, y el otro enfoque es la personalizacion del producto de acuerdo a las

preferencias del cliente. (Turban et al., 2019).

La tecnologia social segun Kaplan (2012), es fortalecer la relacion con el cliente, siendo
esta una de las caracteristicas mas importantes que tiene el eCommerce y gracias a
herramientas como las redes sociales, los clientes estdn cada vez mas cerca conociendo
opiniones o sugerencias para asi tomar decisiones para mejorar e innovar, en relacion con
ello Kiron et al. (2014) indican que esta caracteristica ha transformado la forma en que las

empresas se relacionan con los clientes y la interactan entre consumidores.

13



En la Tabla 2 se presenta un cuadro resumen de las anteriores caracteristicas descritas:

Tabla 2.
Caracteristicas del eCommerce

Caracteristicas Interpretacion

Ubicuidad ‘ El mercado se extiende

el eCommerce permite que las empresas lleguen a clientes en

Alcance global (@
g & todo el mundo.
Estandares universales B Existen estandares técnicos a nivel global.
Riqueza de contenidos Q Integrados en una sola experiencia video, audio y texto.
L El eCommerce permite una interaccion mas cercana entre las
Interactividad

empresas y los clientes

La informacidn que brinda esta herramienta es abundante,
econdémico y preciso.

Densidad de
informacion &5

El eCommerce permite a las empresas personalizar sus ofertas y
recomendaciones en funcion de los intereses y preferencias de
los clientes

Personalizacion/
adecuacion

&

Mediante ella se crea y distribuye contenido, se utilizan

Tecnologia social . .
herramientas como las redes sociales

©)

Fuente: Laudony Guercio (2021)

2.1.3. Beneficios del eCommerce

Muy relacionado con las caracteristicas tenemos a los beneficios del eCommerce. Liberos

et al. (2011), citados por Romero et al. (2021), mencionan los siguientes beneficios:

Mayor alcance y accesibilidad: Uno de los principales beneficios del eCommerce es que

permite llegar a clientes globales, sin limitaciones de una tienda fisica. Por otro lado, la
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accesibilidad juega a favor ya que los clientes accederan desde cualquier lugar y en cualquier
momento, lo que eleva la comodidad y la flexibilidad (Hansen y Jensen, 2020). Ademas,
segun Turban et al. (2019) el mayor alcance de mercado faculta a las empresas a consolidar
un publico més amplio y diverso, lo que se refleja en el aumento de las oportunidades de

ventas y la rentabilidad.

Reduccion de costos y aumento de la eficiencia: Gracias a este beneficio se minimizan
costos de mantenimiento de las tiendas fisicas, ademas de reducir los costos de transaccion y
elevar la eficiencia de los procesos de venta e inventario (Turban et al., 2019). En contraste a
ello, Liberos et al. (2011), citados por Romero et al. (2021), indican que esto es debido a que
varios procesos se reducen por el uso de la tecnologia en cuanto a estructura, personal e

incluso en articulos de oficina.

Personalizacion y mejor experiencia de compra: Este beneficio permite personalizar la
experiencia de compra por medio de la compilacion y analisis de datos. Esto aumenta la
satisfaccion del cliente y eleva las probabilidades de venta (Baker et al., 2021), ademas,
Liberos etal. (2011), citados Romero et al. (2021), indican que a través de toda la informacion
recaudada por la plataforma se puede generar una mejor relacién con el cliente ofreciendo un

mensaje a la medida y un producto con caracteristicas que valore.

Mayor capacidad de andlisis de datos y respuesta rapida: EI eCommerce permite compilar
y examinar bastante cantidad de informacion sobre los clientes y su comportamiento en linea,
lo que favorece a la toma de decisiones mas informadas a las empresas, ademas, ayuda a
mejorar su estrategia de ventas y marketing (Chen y Wang, 2020), ademas ante cualquier tipo
de cambio, se puede actualizar la informacion rapidamente gracias a las caracteristicas que

tiene el eCommerce. (Romero et al., 2021).

2.1.4. Tipos de eCommerce

Existen diversas clasificaciones del eCommerce de diferentes autores, pero estamos
tomando la de Laudon y Guercio (2021) para explicarlas, y de acuerdo con estos autores

tenemos:

B2C, este es el tipo de comercio que va de empresa a cliente final. Turban et al. (2019)
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indican que el B2C es relevante el marketing digital y la personalizacion para generar nuevos
clientes, mejorar la experiencia del usuario y generar lazos. Con relacion a ello, Li y Liang
(2022) proponen el "B2C+", donde las empresas se valen de las nuevas herramientas de

tecnologia para mejorar la experiencia del consumidor.

B2B, son las empresas que venden a otras empresas utilizando medios electrdnicos, esta
actividad logra reducir costos y mejorar los procesos del intercambio incluso a nivel global
(Laudon y Guercio, 2021). Ademas, Turban et al. (2019) hacen referencia a la necesidad de

tener sistemas integrados para lograr estos movimientos de gran volumen.

C2C, es el comercio de consumidor a consumidor, donde podemos mencionar las
clésicas herramientas como Amazon. Debido a la popularidad de esta clase de comercio se
han creado nuevos tipos de intercambios como el trueque o actividades colaborativas (Li y
Liang, 2022), de la misma forma Chang et al. (2022) toman a la confianza como parte
fundamental de esta clase de comercio ya que no ofrece las garantias que tendria una

empresa.

P2P, tal como indica Kemp (2021), este tipo de eCommerce consiente un intercambio
entre consumidores de Internet de archivos de forma directa, omitiendo un servidor web
central, también se podria mencionar los actuales alquileres como Airbnb; no obstante,
Shneiderman (2016) enfatiza en la importancia de crear una plataforma para generar

seguridad entre los usuarios.

M-commerce, es la transaccion web mediante una herramienta tan importante como el
celular (Laudon y Guercio, 2021). Actualmente muchas empresas se dirigen a este tipo de
comercio gracias a la penetracién global de smartphones, asi mismo, para Turban et al.
(2019), esto es afianzado gracias a la gran penetracion de internet movil, por otro lado, para

Chang et al. (2022) esta clase de eCommerce se caracteriza por ser rapida, facil y segura.

Comercio social, tal como indica Wang y Zhang (2021), gira en torno a la creacién de
comunidades en linea donde los consumidores comparten sus experiencias y los productores
ofrecen directamente sus productos. Asi mismo, Kietzmann et al. (2011) resaltan la
importancia de los aspectos sociales y herramientas mdviles para aprovechar todo el

potencial del comercio social.
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Comercio local, segin Lee et al. (2021) esta clase de comercio puede beneficiar a
productores locales expandiendo y elevando el nivel de sus clientes, pero ello debe plantearse
en base a herramientas atractivas para el cliente; en cuanto al comercio transfronterizo,
Cheng y Yao (2020) mencionan que este comercio est4 en constante crecimiento debido a la
globalizaciéon y se trata de aquellas transacciones donde el comprador y vendedor se

encuentra en paises distintos.

Asi mismo, segun Laudon y Guercio (2021), se resalta la labor de las aduanas para
adaptarse a los diferentes paises que se suman en gran medida en los ultimos afios a esta

actividad comercial.

Por otro lado, tenemos la clasificacion de Matute et al. (2012) que toman en
consideracion al gobierno. G2C, se trata de los servicios online que el gobierno ofrece a los
ciudadanos, tales como tramites, por ejemplo, plataformas de la Superintendencia Nacional
de los Registros Publicos (SUNARP) en Peru, entre otros. También en G2B, se consideran
las contrataciones con el estado mediante plataformas como el Sistema Electronico de
Contrataciones del Estado (SEACE) qué es la plataforma que permite la conmutacion de
informacion y propagacion de las contrataciones del Estado Peruano (Plataforma digital
Unica del Estado 2023).

Ademas de la realizacion de transacciones electronicas (Plataforma Digital Unica del
Estado Peruano, 2021) y Convenios Marco, que es un medio por el cual las autoridades o
privadas interesadas deben seleccionar a los proveedores con los que estan obligados a
contratar los bienes y/o servicios que requieran, mediante los Catalogos Electrénicos de

Convenios Marco (Organismo Supervisor de las Contrataciones del Estado [OSCE]).
2.1.5. Importancia del eCommerce

Existen muchas perspectivas sobre la importancia del eCommerce, de acuerdo con Li et
al. (2022), gracias al COVID-19 el eCommerce se ha vuelto ain més relevante, ya que debido
aello se ha impulsado el uso de la tecnologia y su adopcion fue casi obligatoria en esta época.
Por otro lado, Gao et al. (2021) sefialan que la importancia del eCommerce se afianza en el
hecho de que las empresas pueden llegar a un publico mas amplio y dar una experiencia

personalizada al consumidor, generando asi desarrollo econémico.
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En palabras de Laudon y Guercio (2021), la importancia radica en que el eCommerce
posibilita a que las empresas expanden su mercado a nivel mundial, al mismo tiempo que
optimizan sus procesos de gestion de la cadena de suministro y ofrecen una experiencia de
compra individualizada para los consumidores, gracias a ello, se rompen grandes barreras

para empresas pequefas generando mas equidad en el mercado.

Finalmente, el eCommerce ayudd en la reactivacion de la economia peruana en 2020
tras los meses de encierro, el impacto del COVID-19 acelerd el crecimiento de la economia
digital, logrando un crecimiento de 5 afios en 3 meses en un contexto donde la mayoria de
las industrias genero perdidas, se logro un 400% de nuevas empresas online (Camara Peruana
de Comercio Electronico [CAPECE], 2022).

La falta de adaptabilidad de algunos paises a los cambios que se dan en el mercado
genera desventajas, segin la Organizacion Mundial del Comercio (OMC, 2013) el
eCommerce abre puertas a paises en desarrollo para competir de forma equitativa con otros,

esta oportunidad era antes inalcanzable gracias a las barreras que existian.

Dada la informacion anterior, el eCommerce actualmente es una oportunidad para las
organizaciones y paises ya que brinda varias herramientas con multiples beneficios
relacionados con el alcance a nuevos mercados, relaciones estrechas con los clientes,
reduccion de costos, personalizacion y flexibilidad, etc. debido a ello se genera riqueza y la

economia de los paises logra avances.

2.2. Proceso de decisién de compra

El proceso de decision de compra consta de una serie de etapas y acciones que vive el
consumidor antes, durante y después de querer realizar una compra para satisfacer una

necesidad y que dependera del comportamiento (Schiffman y Lazar 2010).

Para Salomén (2019) el comportamiento del consumidor es un proceso continuo que
involucra de manera particular o grupal a los consumidores, este proceso se desarrolla
cuando el consumidor selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias con el fin de satisfacer necesidades y deseos.
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Este proceso tiene como inicio el reconocimiento de la necesidad, posterior a esto hara
que el consumidor busque la informacion pertinente para satisfacerla, evaluara las
alternativas, teniendo influencia de variables externas como internas que facilitaran o
complicar el desarrollo del proceso de compra, para finalmente realizar la compra (Manzuoli,
2016).

Adicionalmente, el proceso de decision de compra puede variar en duracion segun la
complejidad del producto que vaya a ser obtenido por el consumidor y segun los factores que
influyen en él, por lo cual el proceso de decisién de compra toma una naturaleza variable y
no rigida (Kotler y Armstrong, 2018). La Figura 1 representa graficamente las etapas que

formarian parte de este proceso segun Kotler y Armstrong (2018):

Figura 1.
Proceso de decision de compra

Reconocimiento Busgqueda de Evaluacion de Decision de Posteriorala

de la necesidad Informacion alternativas Compra Compra

Fuente: Elaboracion propia, basado en Kotler y Armstrong (2018), Pag. 176.

Otro modelo bastante aceptado es el que plantean Lemon y Verhoef (2016), que indica
que el cliente realiza un “viaje” durante todo el proceso de compra, generando punto de
contacto en diferentes canales y medios, variando la experiencia del cliente segin cémo se

de este viaje. En la Figura 2 podemos ver el proceso de decision de compra que plantean:

Figura 2.
Modelo del proceso para el viaje y la experiencia del cliente

Feedback EXPERIENCIA ACTUAL DEL CLIENTE

f | | |

EXPERIENCIAS EXPERIENCIAS
PASADAS Etapa de Etapa de Etapa de FUTURAS
Precompra Compra Postcompra

) ¥ i
| I |

VIAJE DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia, basado en Lemon y Verhoef (2016), Pag. 77.
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Por lo cual, los autores concuerdan que el comportamiento del consumidor esta
relacionado con ejecutar una serie de acciones al momento de decidir comprar, usar y
desechar. Esta interrelacion tiene momentos que también pueden ser conocidos codmo puntos
de contacto y que influyen en la decision de compra. Para el presente estudio se tomara el
modelo propuesto por Lemon y Verhoef (2016). El cual procederemos a detallar a

continuacion.

2.2.1. Precompra

Cuando una persona se encuentra con un problema, su instinto natural es buscar una
solucion. En este sentido, el proceso de evaluacion comienza al identificar la necesidad
subyacente relacionada con el problema, tal como sefialan Kotler y Armstrong (2018). Este
primer paso, conocido como reconocimiento de la necesidad, marca el inicio del proceso de
toma de decisiones de compra. En este punto, el consumidor ha identificado un problema o

necesidad, que puede surgir como respuesta a estimulos internos o externos.

Estos estimulos mencionados anteriormente se diferencian en su origen. Por un lado, estan
los estimulos externos, como la publicidad de una empresa y, por otro lado, los estimulos
internos, que son influencias sociolégicas como la familia, vecinos, grupos de referencia y
amigos. Schiffman y Lazar (2010) respaldan esta afirmacion y ademés sefialan que ambas

influencias deben estar presentes.

Al mismo tiempo, el reconocimiento de la necesidad forma parte de la interaccion previa
del cliente con la marca, lo cual también se conoce como "precompra” e incluye toda la
experiencia previa a la compra, segin Lemon y Verhoef (2016). Por otro lado, Manzuoli (2016)
sostiene que la necesidad de identificar no es solo un estimulo, sino también un sentimiento
negativo relacionado con la carencia o la insatisfaccion. Aqui es donde el marketing juega un
papel importante al tratar de comprender y satisfacer las necesidades reconocidas y no

reconocidas por el consumidor.

Al igual que en cualquier proceso de toma de decisiones, contar con informacién ayuda a
tomar la mejor alternativa. Segun Kotler y Armstrong (2018), la busqueda de informacion es
una etapa que puede ser omitida por el consumidor si considera que necesita adquirir el

producto de manera inmediata. Sin embargo, si tiene la necesidad, pero no tiene un producto a
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su alcance, este paso cobra importancia.

Otro punto mencionado por los autores anteriormente citados es que el consumidor
recopila informacion de multiples fuentes, como fuentes personales, publicidad contratada y
opiniones de referentes, entre otras. Todo esto dependera de la percepcion de complejidad que

tenga sobre lo que va a adquirir.

En la actualidad, los consumidores se relacionan con las empresas de diversas formas,
desde buscar informacion hasta comparar y evaluar alternativas, lo que genera numerosos
puntos de contacto entre ellos, segin Lemon y Verhoef (2016). Existe una variedad de
productos gque se presentan como opciones para satisfacer diferentes necesidades, y Schiffman
y Lazar (2010) sefialan que la informacidn esté al alcance de cualquier consumidor y cada vez

es mas rapida y sencilla de obtener.

Sin embargo, aunque la informacion es esencial para la toma de decisiones, segin Kotler
y Armstrong (2018), este proceso puede acortarse si el estimulo inmediato de compra satisface
la necesidad percibida por el cliente. En este punto, la percepcién que tenga del producto y de
la informacidn obtenida, ya sea de fuentes internas o externas, adquiere relevancia y finalmente

el cliente evaluard las alternativas e informacidn antes de decidir.

Es importante que el cliente evalle las alternativas generadas en funcion de la informacion
obtenida (Kotler y Armstrong, 2018). Este proceso afecta directamente la decision de compra.
A partir de entonces, los consumidores utilizan el razonamiento logico, realizan célculos
detallados y consideran las opiniones de referentes, amigos, familiares y usuarios recurrentes

para formar actitudes hacia las marcas o productos disponibles.

El objetivo principal de este proceso de revision es garantizar la satisfaccion del cliente y
reducir el riesgo de insatisfaccion asociado a una compra mediante la recopilacion de
informacién. La complejidad de esta etapa depende del tipo de producto o servicio que se
adquiera, ya que, a mayor complejidad, mayor importancia tiene la evaluacion de alternativas

en el proceso de compra, segun Rivas y Esteban (2013).

En resumen, segun lo mencionado anteriormente, se puede afirmar que el cliente necesita

buscar informacion y compararla antes de realizar una compra. Siguiendo el desarrollo
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planteado por Lemon y Verhoef (2016), a continuacion, se explicara el concepto de "decision

de compra™.

2.2.2. Decision de compra

Como parte de este proceso, Kotler y Armstrong (2018) sefialan que hay una etapa en la
que el consumidor ejecutara la decision que ya tiene pensada, su decision estara basada en
factores actitudinales que tenga de grupos o figuras de referencia, asi como también su
capacidad econdmica disponible, ambos autores la definen como la etapa de decision de

compra.

El comportamiento del consumidor influye directamente en las decisiones que toma.
Cada consumidor puede tomar decisiones de compra diferentes en funcion de su estilo de
vida, y la relacion entre éste y los factores mencionados es directa. Ya que determinan el
comportamiento de cada consumidor, los factores incluyen factores internos, percepciones,
conocimientos, emociones, motivaciones, necesidades e impulsos, asi como factores

extrinsecos. como la cultura, clase social, demografia y grupos de personas. (Vivanco, 2020).

Estos factores estan en constante cambio segin van evolucionando el consumidor y su
entorno, por lo tanto, pueden ir apareciendo o desapareciendo con el tiempo. Por otro lado,
debido al contexto del COVID-19 ha habido nuevos factores que han sido incluidos por el
consumidor antes de tomar una decision, esto a razén de las medidas sanitarias impuestas,
un ejemplo de estos nuevos factores seria el confinamiento sanitario por el cual pasamos,
que segun Ortega-Vivanco (2020) ocasion6 que surjan nuevos habitos de comportamiento,
por lo cual el consumidor ahora toma las decisiones de compra teniendo en cuenta la

interaccion que tengan con este tipo de medidas.

Las interacciones que tiene el cliente con su entorno y con la marca en la cual esta
interesada, vienen a formar parte del proceso de compra en si, para Lemon y Verhoef (2016)
alguna de sus principales caracteristicas es: la eleccion, el pedido y el pago; en conjunto estas

caracteristicas conforman parte de una etapa que nombraron “compra”.

Del mismo modo, Manzuoli (2016) completa lo observado por Lemon y Verhoef al

mostrar que el acto de compra es el momento decisivo, no sélo sobre el producto que el
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consumidor comprara, sino también sobre como, lugar, tiempo y con quién.

Para Lemon y Verhoef (2016), el viaje del cliente no termina con la compra por el
contrario continGia después de realizar esta accidn, ya que lo que se busca es generar una
experiencia al cliente es necesario medir y evaluar los contactos previos, esto se hace a través

del proceso “posterior a la compra".

2.2.3. Posterior a la compra

El proceso de decision de compra no termina una vez que el consumidor ha adquirido el
producto, segun Kotler y Armstrong (2018). Es entonces cuando surge la fase final de la
evaluacion posterior a lacompra, que consiste en una correlacion precisa entre el rendimiento

percibido del producto y las expectativas del consumidor.

Como se comentd, la etapa posterior a la compra sirve para aumentar el conocimiento
que tiene del consumidor de la marca, esto hara que en préximos procesos de decision de
compra la satisfaccion o insatisfaccion que el cliente podria recibir sea anticipado, de la
misma manera ellos sustentan que las futuras decisiones que se puedan tomar por parte de la

marca sean mas efectivas. (Rivas y Esteban, 2013).

El grado de satisfaccion del cliente se medira posterior a la adquisicion del producto.
Para Schiffman y Lazar (2010), lo que mide el cliente es el valor y la percepcion de
beneficios que le generara el producto o servicio comprado, adicional a ello indican que cada
cliente tendra expectativas totalmente diferentes y que el valor que ellos consideren que les
dio el producto y proceso de compra seréd un valor subjetivo y totalmente relativo para cada

uno.

Si bien esta etapa abarca la interaccion entre el entorno del cliente, la marca y el cliente
después de realizar la compra del producto (Lemon y Verhoef, 2016). Ellos también
comentan que esta etapa tiene una similitud con la precompra y podria extenderse hasta el

final de la vida del cliente, teniendo como inicio el momento mismo de la compra.

De la misma manera los autores comentan, que esta etapa denominada “posterior a la

compra” es la tercera y ultima etapa del viaje del consumidor (Lemon y Verhoef, 2016).
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2.2.4. Journey map

Para el presente trabajo utilizaremos esta herramienta con base en la teoria de Lemon y
Verhoef de 2016, para ello es necesario definir como se hallaran los puntos de contacto. Para
Kalbach (2016) los puntos de contacto representan momentos o interacciones especificas en
los cuales un usuario entra en contacto con un producto, servicio o sistema. Estos puntos son
esenciales para comprender como los usuarios interactlan con una experiencia durante su
trayecto. Cada punto de contacto puede tener un impacto en la percepcion general del usuario

y afectar su nivel de satisfaccion.

En el contexto del journey map, Polaine (2013) aborda la forma de identificar, trazar y
analizar estos puntos de contacto a lo largo de un viaje o proceso involucrando la
identificacion de momentos clave, tanto positivos como negativos, en los cuales los usuarios
interacttan con interfaces, individuos o canales especificos. Al comprender estos puntos de
contacto, los disefiadores pueden descubrir oportunidades para mejorar y optimizar la

experiencia, con el fin de brindar una experiencia méas satisfactoria y coherente en general.

2.3. Factores que influyen en el comportamiento e intencion de compra en linea

El comportamiento de compra estd influenciado por una serie de factores internos y
externos, tanto en el entorno fisico como en el entorno digital. Segun Kotler (2017) las
influencias internas y externas tienen un impacto en nuestras decisiones de compra. Las
influencias culturales y sociales son ejemplos de factores externos, mientras que los factores

intrinsecos estan relacionados con nuestros motivos, creencias y actitudes subyacentes.

Schiffman y Lazar (2010) identifican varios aspectos que afectan el comportamiento de
compra, como los aspectos culturales, sociales, personales y psicolégicos. Los aspectos
culturales incluyen la cultura, la subcultura y la clase social. Los factores sociales estan
relacionados con la familia, el estatus y el grupo de referencia. Los aspectos personales abarcan
la edad, la profesion, la economia, el estilo de vida y la personalidad. Por Gltimo, los elementos

psicolégicos incluyen la motivacién, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

La edad, el género y el nivel educativo también influyen en el comportamiento de compra,

segin Gemar et al. (2019). Pefia-Garcia y Gil-Saura (2018) analizaron el papel del género en
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el comportamiento de compra en linea y destacaron caracteristicas como la motivacion, la

conveniencia, el riesgo y el proceso de informacion.

Los valores culturales y las normas sociales tienen un impacto en las decisiones de compra
en linea. Por ejemplo, en culturas colectivistas, las opiniones de amigos y familiares pueden
tener mayor influencia en las decisiones de compra en linea (Kumar y Benbasat, 2017). El
género también puede desempefiar un papel, ya que las mujeres suelen ser mas influyentes en

las decisiones de compra relacionadas con la familia y el hogar (Zhu y Chen, 2019).

La edad, el género, la educacién, el ingreso y la personalidad son factores personales que
afectan las compras en linea (Deng et al., 2018). Los consumidores mas jovenes tienden a
realizar mas compras en linea debido a su mayor conocimiento y experiencia en el uso de la
tecnologia (Deng et al., 2018). La personalidad del consumidor también influye en las
decisiones de compra en linea, ya que aquellos con una mayor necesidad de innovacion y

aventura tienen mas probabilidades de comprar en linea (Lin y Wang, 2018).

Ademas de los factores mencionados anteriormente, el entorno digital también juega un
papel importante en el comportamiento de compra en linea. La calidad del sitio web y la
experiencia del usuario son factores que influyen en la decision de compra. Un sitio web bien
disefiado y facil de navegar mejora la experiencia del usuario y aumenta la tasa de conversion
(Kimy Lee, 2018).

Kim y Oh (2020) coinciden con lo comentado por Shahzad con respecto a la reputacion de
la marca, comentan que la reputacion que percibe el consumidor tiene un efecto directo en el
comportamiento de compra, ya que tendrd como resultado que la percepcion de marca se

relacione con un buen servicio, uno de calidad.

Desarrollando maés el concepto previo, otros factores bastante importantes que hemos
considerado, segun la literatura revisada, es el que comentan Silva et al. (2021), que indican
que la calidad percibida va de la mano con la intencion de compra y esto se apoya en que las
imagenes de los productos sean buenas, logrando asi que la experiencia de compra sea la mejor,
generandole al cliente una experiencia de omnicanalidad, es decir que la experiencia del cliente
sea homogénea tanto en el canal tradicional cémo en el digital, teniendo como resultado la

satisfaccion de este.
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Otro factor que actia como promotor de compra es el relacionado a la parte financiera, que
serian los medios de pago. Segun Igbal (2019) el riesgo que podria existir por la parte financiera
impacta de manera negativa en la intencidén de compra que podria tener la consumidora. De la
misma forma Lopez et al. (2020), citando a Valencia (2014), indican que las promociones y
descuentos estan directamente relacionados con la intencion de compra y que es bien valorado

por el cliente al momento de ejecutar la compra.

Si bien los factores mencionados segun los autores estan relacionados con influir en el
proceso de compra de la consumidora debido al contexto actual, es importante mencionar lo
comentado por Burnasheva et al. (2019), que mencionan que las actitudes que puedan presentar
las consumidoras hacia las marcas influyen directamente en la intencién de compra y son

diferentes segun la influencia de las redes sociales a las que estén expuestos.

Otro constructo que pensamos considerar seria el de personalizacion. Unal et al. (2019)
comentan que se encuentran relacionados la necesidad de sentirse Unico, partiendo desde
brindar la sensacion de realizar el consumo de productos Gnicos 0 que no sean masivos hasta
la personalizacion de la comunicacion que es recibida por parte del cliente desde la empresa y

que tiene repercusion directa en la intencion de compra.

También es importante mencionar que segun Liu y Arnett (2000) el precio es un factor
crucial que afecta la satisfaccion del cliente. Los clientes son sensibles al precio debido a que

no pueden ver los productos en persona al comprar en linea.

La calidad del servicio al cliente en linea es otro factor importante. Se define por la
efectividad y eficiencia de las compras en linea, y se ve afectada por las consultas de los clientes
y el éxito del eCommerce (Zeithaml et al., 2002; Rachbini et al., 2021). Un buen servicio al

cliente en linea debe facilitar la interaccion bidireccional entre el sitio web y los clientes.

La descripcion del producto también juega un papel importante en la intencién de compra.
Una descripcion de producto de alta calidad influye positivamente en las creencias de
confianza, elimina los temores de los compradores y promueve la intencién de compra (Liu et
al., 2013; Zhu et al., 2020).

En resumen, el comportamiento de compra en linea esta influenciado por una combinacion
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de factores culturales, sociales, personales, psicoldgicos, relacionados con el producto y el
servicio. Estos factores interactdan entre si y afectan nuestras decisiones de compra mientras

navegamos en linea.

A continuacion, detallaremos los constructos utilizados para la presente investigacion.

2.3.1. Promotores de Compra

El consumidor esta constantemente siendo influenciado por los factores, estos actian como

promotores de la compra, que hacen que el cliente decida realizar el proceso de compra.

Entre los promotores mas importantes, podemos tener como primero la confianza en la
marca y la reputacion del negocio también son factores que influyen en las decisiones de
compra en linea (Shahzad et al., 2020), este esta relacionado con que el cliente encuentre una
variedad en los productos, que los productos a vender estén relacionados con la marca y asi

poder tener una buena reputacién hacia el consumidor

Los influencers son individuos que pueden aumentar y animar a la audiencia a realizar
actividades de transacciones basadas en las redes sociales, son conocidos y seguidos por
muchas personas, tienen autoridad en la comunidad y tienen un gran nimero de seguidores
(Halim & Karami, 2020).

Baranow, R. (2019) describe que para ejercer influencia sobre los usuarios de comercio
electrénico que estan efectuando su comportamiento de intencién de compra por parte de
influencers de YouTube o Instagram, el tipo de influencer de redes sociales debe tener varios
indicadores, a saber: confiabilidad y capacidad de transmitir e integridad para transmitir

mensajes e informacion en consecuencia.

Janakiraman et al., (2016), realiza un metaanalisis donde evalta la influencia de las
politicas de devolucién en la intencion de compra. Donde, encuentran que las politicas de
devolucion claras en los usuarios e indulgentes benefician a fomentar la compra de productos

en tiendas retail.

Vega Barrios, A., Alcantara Herndndez, R., & Cerdn Islas, A. (2023). Indica que las

politicas de devolucion, asi como la percepcion de inseguridad en la eleccion del producto, el
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pago, la entrega son factores que afectan el comportamiento de compra en Ecommerce.

2.3.2. Personalizacion

En el panorama contemporaneo del comercio electronico, donde los consumidores estan
inundados con opciones y estimulos, la personalizacion se erige como un elemento de crucial
relevancia en el proceso de toma de decisiones de compra (Park et al.,, 2013). La
personalizacion en el eCommerce no se limita Gnicamente a la adaptacion de productos a las

preferencias individuales, sino que abarca multiples dimensiones Desai, D. (2019).

Esta seccion examina como la personalizacion desde la adaptacion de los productos al uso
de estrategias de comunicacion y segmentacidn basadas en el estilo de vida- se convierte en un

factor determinante de las decisiones de compra en el comercio electrénico.

La participacion del cliente como cocreador o coproductor de productos o servicios es “el
grado de esfuerzo del consumidor, tanto mental como fisico, necesario para participar en la

produccidn y prestacion del servicio (Kamis et al., 2008).

Dentro de la personalizacion de prendas o productos, los clientes pueden participar en la
fase de disefio eligiendo tejidos, tallas y estilos, en la fase de planificacion de la produccién
mediante la prevision de datos, en la fase de montaje solicitando pequefios pedidos repetidos,
en la fase de entrega utilizando los datos de los puntos de venta y en la fase posterior a la

compra solicitando ajustes personales (Cho & Fiorito, 2009)

En cuanto a la personalizacion de la comunicacion, un tipo es la publicidad personalizada
0 lo que se conoce como OPA (Publicidad Personalizada en Linea) es un tipo de publicidad
que se muestra en medios publicitarios que se han adaptado a los usuarios en funcién de la
actividad de navegacion, sus compras anteriores, informacion personal como nombre de
usuario, historial de compras, aspectos psicograficos, ubicacion actual del usuario y estilo de
vida del usuario (Baek & Morimoto, 2012; Chen et al., 2019).

La toma de decisiones de compra basada en el estilo de vida es un proceso de evaluacion
de si el uso de un producto ayuda a alcanzar un valor/meta de vida. En tal proceso, la

informacion de los atributos del producto, la experiencia de consumo y los valores de vida son
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necesarios para que los consumidores puedan saber si los atributos del producto les brindan
una experiencia de consumo satisfactoria que les ayude a realizar sus estados de vida ideales
(Chen, Z., Cenfetelli, R.T., & Benbasat, I., 2019).

2.3.3. Relacion con la marca

Las marcas actian como una influencia importante en las decisiones de compra (Lin &
Chuang, 2018). Kidane, T. (2015) indica que la orientacion del cliente hacia las marcas esta

relacionada positivamente con la intencion de compra previa de los clientes en linea.

Existes diferentes teorias que abordar la relacion con la marca. Por ejemplo, Lin & Chuang,
(2018) menciona que la conveniencia, el precio, el control y la comunidad actian como factores

clave para construir la imagen de marca de las empresas.

Estudios como los de Chen y Yang (2021) indican que la experiencia de compra en
Ecommerce no solo puede tener un impacto positiva en la intencion de compra, sino también
en la intencion de compra repetida, donde destaca 3 dimensiones que afectan positivamente la
intencion de compra del consumidor: la facilidad de uso del sitio web, servicios de relacion con

el sitio web y el costo del cliente.

Asi mismo, G.S. Shergill and Z. Chen, (2005) indica que el disefio del sitio, la confiabilidad
del sitio, los sitios de servicio al cliente y la seguridad del sitio son los cuatro factores

dominantes que influyen en las percepciones de los consumidores sobre las compras en linea.

En el mismo orden (Choi & Lee, 2019) mencionan que Esta lealtad a la marca se ve en el
producto de alta implicacion, en el caso de una toma de decisiones relativamente sencilla, y se
distingue de la simple recompra en que los consumidores incluyen actitudes psicoldgicas junto

con su compromiso con una marca en particular.

Ademas, la fidelidad a la marca evita la pérdida de ventas y tiene un efecto positivo en la
retencion del negocio. En otras palabras, a pesar de los impactos situacionales y las actividades
de marketing relacionadas con el desencadenamiento del cambio de comportamiento, los
clientes leales mantienen un profundo compromiso de recomprar y seguir patrocinando sus

productos y servicios preferidos en el futuro (Song et al., 2019).
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2.3.4. Comportamiento de compra

En el dindmico mundo del comercio electrénico, el comportamiento de compra emerge
como un factor de profundo impacto en las decisiones de los consumidores. Como sefiala Kotler
(2017), "Entender como y por qué los consumidores toman decisiones de compra es esencial
para disefiar estrategias efectivas". En este contexto, exploraremos como estas etapas del
proceso de compra en linea, desde la identificacion de tendencias hasta la busqueda de
informacidn y el proceso de toma de decisiones, convergen para dar forma a las elecciones de

compra en el entorno del comercio electronico.

La basqueda de tendencias de moda esta relacionada con la motivacion de compra
hedonica (Sari & Hermawati, 2020), las cuales son necesidades psicoldgicas como la
satisfaccion, el prestigio, las emociones y otros sentimientos subjetivos. E Ir de compras como
una basqueda de tendencias y ofertas adecuada que se adapte a las necesidades de los
consumidores y a traves del acto de comprar el consumidor obtiene una experiencia gozosa y
alegria cuando encuentra el regalo perfecto para los demas (Arifin, Z. & Andryansyah, M.
(2018).

Nursyirwan & Ardaninggar (2020) explicaron que la facilidad del proceso de compra el
sitio web y en todas las plataformas es un componente importante en el eCommerce porque el
consumidor tiene dificultad para ver el producto directamente. El sitio web tiene la capacidad
de transmitir toda la informacion para generar la confianza del consumidor. La calidad del sitio
web estd formada por la percepcion del usuario final. Podria verse como un atributo que

contribuye al usuario.

2.3.5. Disponibilidad del producto

Siguiendo la premisa de Solomon (2013), La interaccion entre los deseos y necesidades
humanas y la presencia de productos y servicios en el mercado crea la base para el
comportamiento del consumidor”. Elementos cruciales como la disponibilidad de stock, la
adecuacion de tallas y medidas, la integracion omnicanal y la eficiencia en la entrega del

producto se entrelazan en este proceso.

En el contexto de la compra de moda al por menor, la disponibilidad de existencias es un
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factor que influye significativamente en las elecciones de los consumidores (Rodriguez-
Orejuela et al., 2021). La idea de escasez "puede desencadenar una respuesta de compra
inmediata”. Los clientes se ven obligados a actuar con rapidez para satisfacer sus deseos cuando
ven cosas agotadas o disponibles en pequefias cantidades porque sienten una sensacion de
urgencia y exclusividad (Lim & Ayyagari, 2018). En el sector minorista de la moda, este
aspecto de la disponibilidad de existencias tiene un impacto considerable en la psicologia del
consumidor, motivando su comportamiento y alterando la dindmica de compra (Gao et al.,
2018)

La adecuacion de tallas y dimensiones de los productos de moda se posiciona como una
consideracion clave a la hora de realizar una compra minorista. Segin Rosillo-Diaz et al.,
(2019), "la personalizacion de la experiencia de compra, incluida la disponibilidad de tallas,
puede aumentar la satisfaccion del cliente." Los clientes desarrollan un vinculo emocional y
una sensacion de atencion al cliente cuando localizan prendas que les quedan bien, lo que puede
impulsar su confianza y la probabilidad de realizar una compra. En el ambito de la moda al por
menor, este aspecto de la personalizacion ayuda a establecer un vinculo mas estrecho entre el
cliente y la marca, lo que influye en la decision de compra (Yu, S., Hudders, & Cauberghe,
2018).

La omnicanalidad, que promete una experiencia de compra coherente en diversos canales,
emerge como un determinante clave en la eleccion de productos de moda en el retail. Segun
Reguraman & Subbiah (2019), "la coherencia en la experiencia del cliente a través de canales
aumenta la confianzay la lealtad”. Cuando los consumidores pueden explorar, elegir y comprar
productos de moda de manera uniforme tanto en tiendas fisicas como en plataformas en linea,
se fomenta una sensacion de seguridad y familiaridad. Esta coherencia transmite la imagen de
una marca atenta y centrada en el cliente, impulsando asi la decisién de compra en el contexto

de la moda en retail (Reguraman, Ganapathy, & Skylark, 2018).

Recibir los articulos de moda con prontitud y coherencia empieza a ser importante en las
selecciones de compra al por menor. Sugiharto, Zein, Setiawan, & Lesmini, (2019) afirmaron
que "la rapidez y la fiabilidad de la entrega contribuyen a la satisfaccion del cliente”. Las
posibilidades de entrega puntual y fiable aumentan el valor percibido de la transaccién, creando
una experiencia satisfactoria. Este componente del servicio impulsa la posibilidad de repetir la

compra, lo que refuerza la importancia de la rapidez y la fiabilidad en la toma de decisiones del
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cliente en el sector minorista de la moda (Ali & Bhasin, 2019).

2.3.6. Entorno y redes sociales

El panorama de las redes sociales se ha convertido en una influencia enormemente
poderosa en las decisiones de compra en la era digital. Las redes sociales se convierten en
plataformas interactivas donde los usuarios pueden compartir, colaborar y crear contenidos
(Umair Manzoor et al., 2020). En este contexto, investigamos como las redes sociales, como
medio interactivo y lugar de intercambio de informacidn, influyen en la conducta de compra

contemporanea.

En la moda minorista, la aceptacién del eCommerce ha crecido hasta convertirse en un
importante factor de decisién de compra. "La presencia online de una marca puede determinar
su visibilidad y credibilidad"”, escriben Wagner, Almeida, & de-Oliveira, M. (2019). En la era
digital, es méas probable que los consumidores identifiquen y confien en marcas conocidas, lo
que influye directamente en los articulos que eligen. La calidad y la autenticidad percibidas de
una marca en el mundo virtual pueden ayudar a tomar decisiones de compra cuando una marca
es conocida en las plataformas en linea, lo que puede fomentar una sensacion de seguridad y

confianza.

Las empresas pueden beneficiarse de las redes sociales de diversas maneras, como un
mayor reconocimiento de la marca (Al-Sheikh y Hasanat, 2020), un marketing boca a boca méas
sencillo (Li y Wu, 2018), un aumento de las ventas (Coursaris et al., 2016), el intercambio de
datos en un contexto empresarial (Wright, 2019) y la asistencia social al cliente (Naeem, 2019).
Por el contrario, las redes sociales muestran valores que aumentan la confianza de los clientes
(M. N. Hajli, 2014). Estudiar la confianza del cliente y las intenciones de compra en estas
plataformas esta en la agenda de investigacion debido al crecimiento de las redes sociales y los
servicios de red (Javornik, 2016). Mediante procesos que fomenten la confianza, las redes
sociales pueden ayudar a las empresas a desarrollar tacticas de marketing que afecten a la

intencion de los clientes de realizar compras en linea (Usman y Okafor, 2019).

2.3.7. Experiencia de Compra

En el dindmico mundo del comercio electrénico, la experiencia de compra emerge como
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un poderoso factor que influye en las decisiones de los consumidores. Como sefial6 Hamouda
(2021), "la satisfaccion y el placer durante el proceso de compra afectan la lealtad del cliente”.
En este escenario, exploraremos como cada aspecto de la experiencia de compra contribuye a

forjar decisiones fundamentadas y conexiones duraderas entre el consumidor y la marca.

La intencion de los clientes de comprar bienes que se asocian favorablemente con la
seguridad percibida se vio afectada por la seguridad del pago electrénico. Este hallazgo
demuestra la seguridad de los pagos electronicos al enviar datos sensibles como numeros de
tarjetas de crédito, nimeros de la seguridad social o informacién de cuentas bancarias
(Barkhordari et al., 2017). Normalmente, si los individuos sienten que las caracteristicas de

seguridad respaldan sus transacciones, estaran contentos (Ardiansah et al., 2020).

Los beneficios percibidos del pago electrénico, la sencillez de uso, la calidad percibida, la
seguridad percibida del sistema, la confianza del usuario en los sistemas de pago electrénico y,
en menor medida, las opiniones de autoeficacia son los factores que se cree que influyen en la

adopcion del pago electrénico (Kabir et al., 2015).

En el eCommerce, los vendedores pueden publicar imagenes de los productos que ofrecen
para que los vean los compradores. Mokobombang, (2023) afirma que muchos usuarios no
comprarian un producto de un vendedor determinado si la descripcién del producto, las
fotografias del producto, las resefias y las valoraciones, o0 una combinacion de las cuatro, fueran
deficientes. Ademas, los encuestados explicaron por quée creian que los vendedores debian
centrarse en estas tres caracteristicas; la mayoria de ellos afirmé que, al hacerlo, podrian
ganarse la confianza de los consumidores y mejorar su reputacion, lo que a su vez podria afectar
a la intencion de compra. Por lo tanto, los vendedores de comercio electronico deben ser
conscientes de como afectan las descripciones de los productos, las imagenes y las valoraciones

y resefias al deseo de compra de los compradores.

2.3.8. Oferta Comercial

Las ofertas comerciales se desarrollan como un componente integral que afecta
significativamente a las decisiones de los clientes en el gran mercado del comercio electrénico.
Schiffman y Kanuk (2017) afirmaron que "la percepcion de variedad y eleccion afecta a la

satisfaccion del cliente." En este contexto, examinaremos como las ofertas comerciales
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influyen en gran medida en la eleccion del cliente en el entorno del comercio electronico a
través de la diversidad, la coherencia con las preferencias del consumidor y la relacion calidad

precio.

Las decisiones de compra en el sector minorista de la moda se ven influidas
significativamente por la diversidad de articulos disponibles en el mercado del comercio
electrénico. Como destaca Kotler (2018), "la disponibilidad de amplias opciones puede
aumentar la probabilidad de compra." Los clientes tienen acceso a una amplia gama de articulos
que pueden adaptarse a sus gustos personales gracias a la variedad de estilos, colores y patrones.
El placer de los clientes y, en ultima instancia, su decision de realizar una compra en linea
puede verse influidos por la sensacion de eleccion y personalizacion que aporta una amplia

gama de alternativas.

La presencia de productos relacionados emerge como un influyente factor en las decisiones
de compra en el sector de la moda en retail. Siguiendo a White et al., (2021), "la exposicion a
productos complementarios puede aumentar el valor percibido por el cliente”. Cuando los
consumidores encuentran productos que complementan sus elecciones iniciales, se genera un
sentimiento de satisfaccion y oportunidad de completar un conjunto o estilo. Esta experiencia
de compra méas completa y armoniosa puede influir en la decision de agregar elementos

adicionales al carrito y, en Gltima instancia, en el monto total gastado en la tienda en linea.

2.3.9. Exclusividad y Estilo

En el vibrante universo del comercio electronico, la exclusividad y el estilo emergen como
influyentes factores que moldean las elecciones de los consumidores. Siguiendo a Dubois et al.
(2005), "las marcas ejercen un poderoso impacto en la creacion de identidades y estilos de
vida". Exploraremos como estas dimensiones estilisticas y exclusivas se entrelazan con las
motivaciones de compra, como la busqueda de un estilo personal Gnico y la atraccion por las
tendencias en constante evolucion, influenciando asi las decisiones de compra en el ambito del

comercio electrénico.

La identidad de marca conforma el estilo del producto y la moda, que tienen una influencia
trascendental en las decisiones de compra del comercio electrénico. Como destaca Keller

(2013), "la conexion emocional con la marca se establece a través de la autenticidad y el estilo
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distintivo." Los clientes buscan prendas que expresen su individualidad y gusto personal. Al
generar un sentimiento de afinidad y alineacion con la imagen que el cliente quiere retratar, la
coherencia de estilo de una marca y su capacidad para representar las tendencias actuales

influyen en la decision de compra del consumidor.

La compra de tendencias se reconoce ahora como un elemento decisivo significativo en
las compras de moda al por menor. Las tendencias "reflejan el deseo humano de novedad y
cambio”, afirman Usman & Okafor (2019). Los clientes se sienten atraidos por los productos
que siguen las tendencias de moda mas recientes, ya que les permite mantenerse al dia y

vinculados a la evolucion del estilo.

2.4. La mujer moderna

2.4.1. Definicion de mujer moderna

En el siguiente punto se analiza el concepto de la mujer moderna desde diferentes
perspectivas. Segun Kotler y Armstrong (2018), una mujer moderna es una mujer
independiente que, ademéas de que su opinion es importante en la sociedad y dentro de la
familia, gana sus propios ingresos. Uno de los mayores desafios para las mujeres es encontrar,
elegir y comprar ropa porque quieren estar a la moda, pagar un precio razonable y asegurarse
de que la ropa que compran no sea demasiado voluminosa o por lo menos destaque entre otras

y satisfaga sus necesidades.

Enrique Bernal, Director de Operaciones de Arellano Marketing, sefiala que las mujeres
modernas tienen un fuerte sentido de la autonomia y aspiran a tener éxito en todas las areas de
su vida. Por lo tanto, priorizan actividades que les brinden equilibrio y les permitan integrar

diferentes aspectos de su vida (Inga, 2016).

Arellano (2017) define a la mujer moderna como alguien que busca tanto la realizacion
personal como madre como el éxito académico. Estas mujeres buscan la aceptacion social y
dedican tiempo a cuidar su apariencia, incluyendo el uso de maquillaje y la eleccion de casarse.
También disfrutan de las compras y los productos de marca. Debido a sus multiples roles y
aspiraciones, a menudo tienen poco tiempo para las tareas domésticas. Ademas, rechazan el

machismo y se pueden encontrar en todos los niveles socioeconémicos.
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2.4.2. Caracteristicas de la mujer moderna

Para Abécassis y Bongrand (2007), citados por Cuervo et al. (2014), las mujeres
modernas se caracterizan por las siguientes caracteristicas: tienen un doble papel, ya no
retrasan el matrimonio, estan atrapadas en la sociedad, exigen mas valor, son competitivas,

dicen lo que piensan, gobiernan en el hogar y lograron separar el amor del sexo.

Segun Arellano (2017), las caracteristicas de una mujer moderna son: versatiles, porque
es trabajadora y tiene un caracter fuerte, complementando sus facetas de madre, mujer,
proveedora y profesional. Es innovadora porque le gusta estar a la moda y asumir retos y
suele ser lider de opinion en su entorno. Es sofiadora, ve su futuro con optimismo, lucha por
el éxito personal, es muy segura de si misma y tiene fuertes convicciones, ya que busca la

autorrealizacion fuera de los deberes y se esfuerza por ascender social y economicamente.

Definir este término nos ayudo a qué sepamos qué categoria de productos consumidos

por la mujer moderna estudiaremos.

2.5. Moda

Como parte de nuestra investigacion, era clave tener claro el rango de accion, por lo cual
decidimos delimitar mas la categoria de productos en los cudles ibamos a estudiar el
comportamiento de la mujer moderna. Es asi que decidimos centrar nuestra investigacion en

productos de moda.

La moda es histdrica y es considerada un fendomeno social, esto ultimo debido a los
diversos cambios en indumentaria, objetos y productos relacionados a los que estan sujetos

las personas durante su vida (Bustingorry, 2015).

Sin embargo, la moda también toma otro enfoque, uno menos positivo segun Doria
(2012) que indica que la moda no es amigable y muy el contrario la moda es impositiva,
elaborada y efimera, causando en los clientes el consumismo y un afan por calzar dentro de

un grupo social.

Anteriormente mencionamos que la moda tiene segun algunos autores una naturaleza

social e histdrica, al tener dicha naturaleza empezo a adquirir caracteristicas propias, algunas

36



de sus caracteristicas mas importantes: primero la moda no es solo vestir funcionalmente, es
priorizar la estética, segundo la moda vive de la novedad, asi que estd pendiente de las
tendencias y es muy cambiante; tercer lugar, la moda esta relacionada con el consumo; vy,
por ultimo, la moda exterioriza el sistema de desigualdad social que existe en las sociedades
(Cabello, 2016).

Para autores como Sanchez et al. (2020), actualmente existe la necesidad de transformar
esta industria en un modelo de negocio sostenible para lo cual actualmente se estan
abordando conceptos de slow fashion y promoviendo el abandono del fast fashion, es decir,
hacer que los productos tengan una vida Gtil mas larga. Sin embargo, actualmente existen
esfuerzos para transformar el concepto que se tiene de esta industria, a través de la

sostenibilidad.

Y si bien Bustingorry (2015) y Doria (2012) difieren con respecto a sus definiciones de
moda, ambos coinciden que existe mas de un tipo de moda y productos que la conforman,

entre ellas tenemos:

Si bien anteriormente habiamos definido el concepto de “moda”, con el fin de ahondar
mas en nuestra investigacion decidimos investigar sobre los principales tipos de moda que

existen. Inicialmente empezamos definiendo moda rapida.

Cuando leemos este concepto en primer momento, muchas veces se nos viene el
concepto de cambio constante, segun Fletcher (2015) la moda rapida se basa en realizar una
produccion, flexible y rapida, en la cual todo el sistema de trabajo sea eficiente; debido a esta
flexibilidad puede asegurar precios bajos, haciendo que sigan generando oferta en las
numerosas temporadas. Sin embargo, esto se logra sacrificando la calidad de los productos,
este Ultimo punto queda de lado por parte de los consumidores ya que el precio estimula su

consumo.

Del mismo modo, Jung y Jin (2016) coinciden y complementan las afirmaciones de
Fletcher (2015), afirmando que, debido a que la mala calidad de las prendas fabricadas no
suele durar varios usos y lavados, el cliente desecha rapidamente los articulos nuevos, lo que
produce una cultura de usar y tirar. Otra consideracion sobre la moda rapida es el impacto

negativo que tiene. Segun la UNESCO, la "cultura del usar y tirar" provoca que cada afio se
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tiren en Europa mas de 5.000.000 de toneladas de ropa (Martinez-Barreiro, 2020).

En base a lo definido anteriormente por los autores, como grupo podemos concluir que
la moda rapida es: flexible y adaptativa porqué sabe leer los estilos por lo cual la hace
bastante atractiva para los consumidores sin embargo al ser de baja calidad algunos la objetan
en primera instancia, sin embargo, el costo menor al que son ofrecidas estos productos hace
que finalmente el consumidor opte por desechar y consumir nuevas cosas de manera

constante.

Asi también, podemos acotar que el concepto de moda no es s6lo para prendas de vestir,
aplica para calzado, accesorios y complementos que estan relacionado con la imagen y como

quiere lucir una persona.

El siguiente concepto es moda lenta, que fue acufiado por primera vez por Kate Flether
en el 2007c segun Schneider (2020), él también comenta que el concepto hace referencia a
productos de calidad y tiene como ideologia el disefar, producir, consumir y vivir mejor,

teniendo como punto de partida la valoracion de la opinién del consumidor.

Por otro lado, para Soler et al. (2012), citados por Castillo et al. (2020), el concepto de
moda lenta busca ser més respetuoso con el medio ambiente, alargando la vida util de las
prendas. Por lo comentado se podria desprender también que estos productos conllevarian
un precio mayor, haciendo posiblemente que sea una barrera de entrada para toda nueva

empresa que quisiera incursionar y entrar a competir en este tipo de productos.

2.6. Retalil

2.6.1. Definicién de retail

La palabra "retail" proviene del inglés y se refiere a la actividad comercial de las tiendas
minoristas. Aunque algunas publicaciones confunden el retail con un negocio en si mismo, su
significado correcto se refiere a un sector de la economia que se dedica a vender productos en
grandes cantidades, buscando eficiencias en la cadena de distribucion para finalmente

entregarlos al cliente final (Per( Retail, 2021).

Berman et al. (2018) brindan una definicion amplia del retail como todas las actividades
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comerciales relacionadas con la venta de bienes y servicios a los consumidores para uso
personal, familiar o doméstico. Esta categoria abarca una amplia gama de productos, desde
automoviles hasta prendas de vestir, comidas en restaurantes y entradas de cine. Ademas, se
menciona que las ventas de bienes y servicios digitales también se incluyen en el comercio
minorista, ya que representa el ultimo paso en el proceso de distribucion desde el proveedor

hasta el consumidor.

Levy y Weitz (2021) complementan la definicién de retail al describirlo como un conjunto
de operaciones comerciales que agregan valor a los bienes y servicios ofrecidos a los clientes

para su uso doméstico o privado.

2.6.2. Clasificacion y caracteristicas

Segun diversos autores (Tabla 3), los tipos de retail se clasifican en: tiendas
departamentales, hipermercados, supermercados, tiendas de conveniencia, tiendas

especializadas, tiendas outlet, tiendas de descuento, tiendas de lujo e eCommerce.

Por otro lado, para Fasson (2019), los formatos de tiendas retail mas importantes son:
Flagship stores, tiendas insignia situadas en zonas muy transitadas y céntricas; los food trucks
o fashion trucks son carritos o autobuses que circulan por la ciudad siguiendo un itinerario
predeterminado. Pick-up stores, que sirven como almacenes o centros de recogida; las pop-up
stores son locales temporales alquilados en lugares clave para una temporada o promocion
determinada. Los stand-alone stores, que son tiendas independientes y las ya conocidas

Tiendas de conveniencia, Tiendas conectadas (omnicanal) y Tiendas de experiencia.

Con respecto a sus caracteristicas, el sector retail en Peru destaca por su interaccion
cercana con los usuarios y la frecuencia de compra de pequefias cantidades. Cadenas de
supermercados como Plaza Vea, Vivanda, Metro y Wong, asi como grandes almacenes como
Saga Falabella y Ripley, han potenciado marcas propias de moda que han sido bien recibidas
por el publico. Se enfoca en establecer una comunicacion efectiva, ofrecer servicios
personalizados y atencion de calidad. Esta tendencia refleja la preferencia por compras mas
frecuentes, pero en volumenes menores y la valoracion de marcas exclusivas en el mercado

retail peruano.
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Tabla 3.

Resumen de definiciones de tipos de retail

Tipos de retail

Definicion

Tiendas departamentales

Hipermercados

Supermercados

Tiendas de conveniencia

Tiendas especializadas

Tiendas outlet

Tiendas de

descuento

Tiendas de lujo

eCommerce

Son tiendas grandes que ofrecen una amplia gama de productos en diferentes categorias, como ropa, electrodomésticos, electrénica, productos de belleza, entre otros. Estas tiendas suelen estar ubicadas

en areas comerciales populares y ofrecen una amplia variedad de productos y servicios en un solo lugar. (Levy y Weitz, 2021).

Se trata de tiendas que mezclan una tienda de comestibles y unos grandes almacenes, ofreciendo una variada seleccion de articulos a precios bajos. Estos formatos suelen encontrarse en la periferia de

las ciudades y ofrecen una amplia gama de articulos y servicios en un solo lugar (Kotler et al. 2017).

Son tiendas que se enfocan en la venta de comestibles y productos de cuidado personal y del hogar a precios accesibles. Estas tiendas suelen estar ubicadas en areas residenciales y ofrecen una seleccion

de productos mas limitada que las tiendas departamentales. (Kotler et al., 2017).

Son tiendas pequefias que ofrecen una seleccion limitada de productos a un coste elevado, tienen un horario de apertura amplio y estan situadas en regiones manejables, como zonas urbanas, y ofrecen

una seleccion de cosas bésicas para satisfacer las necesidades de los clientes de forma répida y sencilla (Zentes et al., 2017).

Son tiendas especializadas en una determinada categoria de productos, como libros, juguetes, articulos deportivos o electrénica. Suelen estar situadas en zonas comerciales especializadas y ofrecen

una seleccion de productos especializados para satisfacer las demandas de los clientes de esa categoria (Zentes et al., 2017).

Son tiendas que ofrecen productos a precios reducidos, a menudo productos de temporadas anteriores o de excedentes de inventario. Estas tiendas se enfocan en la venta de productos de marca a

precios més bajos que los regulares de venta al pablico. (Zentes et al., 2017).

Son tiendas que ofrecen productos a precios reducidos, a menudo a través de la venta de productos de marca propia o de descuento. (Zentes et al., 2017).

Son tiendas que se enfocan en la venta de productos y servicios de alta calidad y exclusivos, a menudo a precios elevados. Estas tiendas ofrecen una experiencia de compra Unica y personalizada, y se

diferencian de otras tiendas por la calidad y exclusividad de sus productos, su servicio al cliente y su imagen de marca. (Kapferer y Bastien, 2019).

Es un formato retail que se enfoca en la venta de productos y servicios a través de canales en linea, como sitios web, apps maoviles y redes sociales. (Laudon y Guercio, 2021).

Fuente: Elaboracién propia.
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2.6.3. La mujer en el eCommerce y el retail

El siguiente punto aborda el impacto del auge de las tiendas virtuales en la industria del
retail, especialmente en relacion con la satisfaccion de las mujeres en cuanto a la entrega de
productos. Se destaca que los grandes grupos industriales estan incursionando en este tipo de
negocios para comprender mejor a la consumidora online, y la tecnologia utilizada en las
tiendas en linea permite obtener informacion sobre los habitos de gasto de los clientes. (Perd
Retail, 2022).

Ademas, se sefiala que las mujeres peruanas estan liderando las tendencias de compras
online, representando el 72% de las compras realizadas en linea en el pais, segun un estudio
citado por el diario La Republica (2022). Esto refleja el creciente papel activo de las mujeres

en el eCommerce y el retail en Perd.

Antes de la pandemia de COVID-19, las ventas en linea representaban entre el 2 y 25%
del total de las ventas minoristas (tiendas por departamento), segin Leslie Passalacqua,
Presidente del Gremio de Comercio Minorista y Distribucion de la Camara de Comercio de
Lima. Sin embargo, como resultado de la digitalizacion, este porcentaje ha aumentado al 12-

15%, y el eCommerce en Peru experimentd un crecimiento del 87% (Gestion, 2022).

El estudio "El futuro del retail”, desarrollado para Google por Euromonitor, estima que el
eCommerce en PerU crecerd un 110% para el afio 2025, lo que representard el 22% del

incremento total de las ventas en este sector (EI Comercio, 2021).

2.7. Conclusiones preliminares

El eCommerce ha evolucionado desde sus primeras etapas de interacciones a medida
que avanza la tecnologia, es probable que veamos nuevas etapas de evolucion del
eCommerce, impulsadas por innovaciones que continuaran transformando la forma en que

compramos y vendemos productos y servicios.

El eCommerce es cualquier intercambio de fines comerciales mediante maltiples canales
y el uso de diferentes tecnologias. Con ubicuidad, alcance mundial, normas uniformes,

riqueza de informacion e interactividad. Cada tipo de eCommerce tiene caracteristicas unicas
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que lo hacen adecuado para los diferentes tipos de productos y servicios, objetivos

empresariales y finalmente las necesidades del cliente.

El proceso de decision se divide en etapas y, aungue son secuenciales, no quiere decir
que alguna de estas etapas no pueda ser obviada para poder seguir con la siguiente, esto
dependera del comportamiento del consumidor y los estimulos a los que haya estado
expuesto. Y si bien algunos autores definen el proceso de decision en mas etapas que otros,
finalmente coinciden en que el consumidor vivird este viaje cdmo parte de satisfacer su

necesidad.

La percepcién, los motivos, el aprendizaje, las actitudes, la personalidad y el
autoconcepto son elementos personales y psicoldgicos que influyen en el comportamiento
de compra del consumidor. Estos elementos determinan cdmo ven los clientes los articulos,
qué les motiva a comprar, como aprenden sobre los productos y cdmo influyen sus actitudes

y personalidades en sus decisiones de compra.

El comportamiento de compra de los clientes también estd muy influido por elementos
sociales como la cultura, las subculturas, las clases socioeconémicas, las familias y los
grupos de referencia. Estos elementos influyen en las preferencias de compra de los clientes,
en sus decisiones de compra y en su exposicion a las influencias sociales. Para adaptarse a
las demandas y preferencias de las distintas categorias de consumidores, las empresas deben

tener en cuenta estos aspectos sociales a la hora de elaborar su estrategia de marketing.

La mujer moderna es una figura clave en la sociedad actual, que esta caracterizada por
su independencia, su capacidad de generar ingresos y su busqueda constante de equilibrio en
todos los aspectos de su vida. Y uno de los mayores desafios que enfrenta es encontrar ropa
que satisfaga sus necesidades y expectativas, ya que buscan estar a la moda, pagar precios

razonables y destacar entre los demas.

En la economia moderna, el término "comercio minorista" se refiere a la venta al por
menor de bienes y servicios a los consumidores finales. Las mujeres peruanas son las mas
interesadas en el eCommerce e impulsan latendencia de compras en linea en el pais. A medida
que avanza la tecnologia, el eCommerce ha ido ganando importancia dentro de esta industria,

y las empresas han tenido que adaptarse para satisfacer la demanda de los consumidores.
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CAPITULO I1l. MARCO CONTEXTUAL

En el capitulo previo, se introdujeron presentaron y se explicaron diversos conceptos que
son fundamentales para una comprensién clara y en profundidad del tema de investigacién
actual. En este nuevo capitulo, se aborda el notable crecimiento del eCommerce en Perq, el cual
ha sido impulsado por el aumento de la conectividad y la utilizacion de dispositivos mdviles.

Asimismo, se examina cémo el consumidor peruano en linea se ha adaptado a la nueva realidad.

Adicionalmente, se examina la situacion actual del sector de la moda en Per, considerando
su panorama econdmico y politico tras el comienzo de la pandemia. Posteriormente, se presenta
a la mujer moderna en PerU, describiendo sus estilos de vida y las caracteristicas principales de
su comportamiento de consumo. También se destaca el papel que el eCommerce ha adquirido
como uno de los canales de venta mas relevantes en los ultimos afios, especialmente para el

publico femenino.

3.1. El eCommerce en el Perd

El eCommerce en Perl ha evolucionado significativamente en los ultimos afios, debido
a la democratizacion de internet y el aumento de su uso en dispositivos maviles, esto en
consecuencia de la globalizacion internacional actual. De la misma manera como indica la
INEI (2022) en su informe sobre Informacién y Comunicacién en los hogares a nivel
nacional, la poblacion con edades de seis y méas afios, que usa Internet, representa el 72.5%
y el 89.8% de ellos accede mediante el teléfono mdvil con o sin plan de datos. Ademas, el

90.6% de la poblacion hace un uso diario de Internet.

Para el Banco Central de Reserva del Per( - BCRP (2021), el eCommerce en el Per( ha
aumentado las ventas en un 143% en 2020 en comparacion con el afio anterior, como
podemos ver en la Figura 3, por otro lado, la CCL (2022) informd que las ventas por
eCommerce en Per0 crecieron un 200% durante el primer trimestre de 2021, comparandolo

con el mismo periodo del afio anterior, lo que refleja el claro crecimiento de esta industria.

De la misma manera, El diario La Republica (2023) menciona en una entrevista con
Helmut Caceda, que el 46.7% de los peruanos compra por internet es decir el 15.6 millones,

también se menciona que las ventas del sector eCommerce al 2022 fue de 12.100 millones
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de dolares, podemos observar este crecimiento en la Figura 3.

Figura 3.
Venta en millones eCommerce

12100

.....

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Fuente: Elaboracion propia basado en CAPECE (2022) y La Republica (2023)

Por otro lado, segun el Reporte de la Industria eCommerce en Perd, elaborado por
CAPECE (2022), durante el afio 2021 las categorias que mas crecieron en las compras online
fueron: consumo online de restaurantes (92%), moda (81%) y electrodomésticos (76%).
Ademas, la CCL (2022) menciona que para 2021 la tecnologia se posiciona como la
categoria méas buscada con un 50.6%, seguida de la categoria moda y accesorios con un
48.50% y hogar con un 40.7%.

Por otro lado, con un menor porcentaje estan viajes con un 36.5%, la comida a domicilio
con un 30.5%, la categoria belleza y salud con un 20.4%, y finalmente actividades de
entretenimiento con un 20.2%, entre otras. Acorde con ello podemos mencionar las

principales cifras segun sectores:

Sector Retail: De acuerdo con los hallazgos de CAPECE (2022), este sector es uno de
los principales pilares del eCommerce en el Peri con un 40% de participaciéon de las
conversiones en linea. Asimismo, Statista (2021) menciona que el eCommerce en el sector
retail representara el 3,5% del total de ventas minoristas para el 2023, lo que sefiala una

tendencia positiva en la adopcién de este canal.
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Sector Turismo: Tal como indica Sullcahuaman (2020) este sector ha experimentado un
gran crecimiento en el eCommerce en Peru en los Gltimos afios. Las reservas de vuelos y
hoteles lideran las transacciones en linea, cabe recalcar que en afios prepandemia el sector
turismo era el turismo, representando el 50% de los movimientos para el 2019, para 2020

esta participacion cayd a 7% y para 2021 ain no se recupera por completo. (CAPECE, 2021).

Sector Alimentacion: Este sector tiene una tendencia al alza en Per(, con un incremento
del 52% en la facturacién durante el afio 2020, segun un informe de la consultora Kantar
Worldpanel (citado en La Republica, 2021). Por otro lado, la consultora también indica que
los productos mas demandados son los productos frescos, los productos de limpieza y los

productos para mascotas.

Sector Moda: Otro de los sectores que estd en alza en el eCommerce en Perl en los
ultimos afios. Segun un estudio de la consultora Euromonitor International (citado en El
Comercio, 2020), se espera que crezca a una tasa compuesta anual del 14,6% entre 2019 y
2023. Igualmente, se destaca que el incremento del eCommerce de moda en Peru se debe a
la adopcion en alza de smartphones y a la mayor confianza de los consumidores en la compra

en linea.

Sector Salud: Segun un estudio de la consultora Ipsos (citado en América Retail, 2021),
el 23% de los peruanos ha adquirido productos de salud en linea en el 2021. Asi mismo, se
destaca que producto del COVID-19, se ha acelerado la penetracion del eCommerce en el

sector salud en Peru.

En base a la informacion anteriormente mencionada, podemos decir que eCommerce en
Per( ha tenido un crecimiento importante en los Gltimos afios, impulsado por el aumento de
la penetracion de Internet y de los teléfonos inteligentes, la optimizacion de los pagos en

linea y el aumento de la confianza de los consumidores.

3.2. Consumidor electrénico peruano

Con respecto al consumidor electronico peruano y sus caracteristicas podemos
mencionar la frecuencia de compra, CAPECE (2022) menciona que esta se puede dividir en

uso bajo, medio y alto, el 64% de los consumidores digitales son de nivel bajo, es decir
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consumen menos de 4 veces en un mes, el 26% son de nivel medio compran mas de 4 veces,
pero siguen prefiriendo pagar en locales fisicos y finalmente el 10% que prefiere y compra

mas de 4 veces al mes por el canal digital, por otro lado.

Por otro lado, segun CCL (2022) la frecuencia de compra esta distribuida de la siguiente
manera: el 18.9% compra con frecuencia semanal, el 20.4% con frecuencia quincenal, de
manera mensual el 36.2% y finalmente el 14.5% compra de manera bimensuales. Por lo
tanto, podemos afirmar que mas del 75% de los compradores en linea peruanos, realizan

compras en linea por lo menos una vez al mes.

Otro punto importante por conocer es con respecto al ticket promedio mensual de los
compradores, segin CAPECE (2022) aumentd desde S/ 179 soles en 2019 hasta S/ 230 soles
en el afio 2022, en contraste a esta informacién la CCL (2022) indica que el 37.3% compra
por montos mayores a de S/ 1.000, el 25.8% tiene un gasto de S/ 750 a S/ 1.000, el 20.70%
gasta entre S/ 500 a S/ 750, y el 10.2% tiene un ticket entre S/ 250 a S/ 500.

Si bien ya tenemos evaluado el promedio de gasto ya la frecuencia con la que gastan los
consumidores, otro punto importante es saber respecto a las categorias de productos
preferidos por los peruanos, segun lo sefialado por CCL (2022) la tecnologia es la categoria
que se ha posicionado como la méas buscada con un 50.6%, seguida de la moda y accesorios
con un 48.5%; en cuanto a la categoria hogar la preferencia es de 40.7%, viajes 36.5%,
comida a domicilio con un 30.5%, belleza y salud tiene una preferencia de 20.4% y

entretenimiento un 20.2%, entre otras de menor preferencia.

En cuanto al método de pago preferido de acuerdo con CCL (2022), el 33.5% prefiere
pagar con tarjeta de crédito, el 27.5% prefiere pagar con tarjeta débito, en cuanto a pagos en
efectivo lo prefieren en un 15.5% (transferencia o en agentes bancarios), mientras que el uso
de billeteras digitales esta al alza con un uso del 13.1% (Yape, Plin, Tunki, Lukita, etc),

finalmente el 4.2% paga contra entrega.

De la misma manera CAPECE (2022) comenta que podemos resaltar el uso de las
tarjetas de débito y crédito como principal medio de pago con un 68% de uso al 2021, el
segundo medio de pago mas utilizado son las billeteras digitales como Yape con un 21.5%

de uso para 2021, cabe recalcar que es uno de los medios que mas ha crecido, ademas la CCL
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(2022) indica que el 33.5% prefiere pagar con tarjeta de crédito, 27.5% prefiere a las tarjetas
de débito, el 15.5% realizan pago en efectivo mediante transferencia o agentes bancarios,
finalmente el 13.1% paga mediante las aplicaciones como Yape, Plin, etc., y finalmente el

4.2% toma la modalidad de pago en la entrega

Asi mismo, segin Raimundo Morales, Gerente de Yape, para julio de 2022, el 75% de la
poblacion adulta del Perd ha experimentado el uso de una billetera digital, esto se refleja en el
indudable crecimiento con méas de 10 millones de usuarios (Lorely, 2022). En la Tabla 4,

podemos observar de manera resumida las principales cifras del uso de eCommerce en el Per.

Tabla 4.

Resumen del uso de internet

Categoria Clave eCommerce g, Cifra eCommerce

Penetracion de bancarizacion @, 53,70

Oferta eCommerce 330K

Demanda eCommerce 3@ 15.6M
Penetracion de internet o 74%

Ticket promedio S/. 230

Penetracion de eCommerce (pagos con tarjeta) By 43%
Penetracion de eCommerce retail ‘é? 8%

Fuente: Elaboracion propia basado en Diario La Republica (2023)

En cuanto a los motivadores de compra, como afirma CCL (2022) el principal motivador

son las ofertas o promociones atractivas y reales con un 75%, la proteccion en caso de fraude
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electronico en un 45.4%, los tiempos de envio en menos de 24 horas con un 40.3%, las
garantias de los productos adquiridos en un 30.3%, y la facilidad para hacer cambios y

devoluciones en un 27.5%.

Finalmente, segin CCL (2022), los principales motivos por los cuales las personas no
desean utilizar plataformas de eCommerce son el miedo a que los productos no se muestren
en la web y la seguridad, encabezadas por un 55.5%, y el miedo al fraude con un 50.3% es
la segunda razon principal, en otras palabras, no recibir el producto y con el 36.7% se tiene

el temor a que le roben informacion de las tarjetas bancarias.

Sin embargo, el nimero de compradores online aumentd en gran medida desde que se
inicié la pandemia, pero ain existe todavia un importante nimero de este sector que tiene
miedo y desconfia de este proceso. En contraste a ello, en cuanto a los dolores en el proceso
de compra digital del usuario peruano, segin CAPECE (2022) en consulta con el informe de
Indecopi, en 7% son problemas antes de la compra, el 50% durante la compra como lo son
los envios finalmente, el 39% se reporta después de la compra, por otro lado, Del Aguila'y
Avendafio (2020) concuerda con que uno de los dolores principales son problemas en la

entrega del producto, calidad y de pago.

En cuanto al ambito legal, segun la Plataforma digital Gnica del estado (2021) en la
actualidad el eCommerce en Per( no tiene normas que lo regulan, es por ello que Indecopi
esta presentando esta propuesta normativa que busca regular y establecer un estandar minimo
de calidad y satisfaccion de los usuarios, cabe recalcar que segun Vizcaino (2021) estas
normas deben ser equilibradas para no afectar a pequefios negocios, ya que se ha visto casos
como el de Amazon en 2017 que fue perjudicada con una estafa de 1.2 millones de ddlares

en devoluciones.
3.3. La industria moda en el Peru

Después de tres afios desde el inicio de la pandemia de COVID-19, el contexto peruano ha
estado adaptandose a una nueva normalidad, y el sector de la moda no ha sido ajeno a estos
cambios. Segun un informe de la Sociedad de Comercio Exterior del Perd (COMEX) de 2023,
esto se hareflejado en las exportaciones textiles del primer trimestre de este afio, que alcanzaron

envios por un valor de US $144 millones.
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Sin embargo, de acuerdo con una nota de prensa del diario Gestién (2023), la Sociedad
Nacional de Industrias (SNI) predice una contraccion en la demanda de productos textiles
debido a las politicas de control de inflacién implementadas por el Gobierno de los Estados
Unidos, como la regulacion de la tasa de interés. Esto limitara el consumo en uno de los

principales mercados de exportacion para Perd.

En linea con lo mencionado anteriormente, el diario Gestion (2023) recopilé la opinidn del
Instituto de Estudios Econdmicos y Sociales del SNI, a través de su gerente Antonio Castillo,
quien pronostica una contraccion del 12% para el trimestre de 2023 en comparacion con el afio

anterior.

Teniendo en cuenta esta informacion, se puede considerar que la industria de la moda en
Perl tiene un panorama estable, pero con una marcada contraccion en las exportaciones y el
consumo interno. A pesar de esto, la industria de la moda en el pais ha experimentado un
importante desarrollo en los Gltimos afios, gracias a la implementacidn de politicas y programas
gubernamentales destinados a su expansion y crecimiento. Segin el Ministerio de la
Produccion de Peru (2021), la industria de la moda es uno de los sectores mas importantes del

pais, generando numerosos empleos y contribuyendo a la economia nacional.

Una de las politicas mas importantes implementadas por el gobierno peruano fue la
creacion del programa "Marca Per(", cuyo objetivo fue promover la imagen del pais en el
extranjero. De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Pert (2021), la
moda es uno de los sectores prioritarios de este programa, ya que buscé incentivar la

exportacion de productos peruanos de alta calidad.

Ademas, el gobierno peruano ha invertido en programas de capacitacion y entrenamiento
para profesionales de la moda, con el objetivo de mejorar la calidad de los productos y servicios
ofrecidos por la industria. Segtn la CCL (2021), el gobierno peruano ha apoyado la creacién
de escuelas de moda en diferentes regiones del pais, ademas de promover eventos y ferias para

incentivar el desarrollo del sector.

En resumen, la industria de la moda en Peru ha experimentado un gran crecimiento en
los Gltimos afios gracias a las politicas y programas implementados por los gobiernos de turno,

convirtiéndose en uno de los sectores mas importantes del pais en términos de generacion de
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empleo y contribucién a la economia nacional. Esto se refleja en las declaraciones del
presidente de la Asociacion de Exportadores (2022), Julio Pérez Alvan, quien menciond que,
a medida que las restricciones sanitarias se fueron levantando, la confeccién de prendas

textiles representé alrededor del 2% del PBI del pais.

Siguiendo la evolucion econdmica del sector de la moda en Perd, en los Gltimos afios ha
habido un aumento en el gasto promedio de consumo de productos de moda, como ropa y
calzado, segun Tafur (2023). Por ejemplo, en 2021, el gasto promedio era de S/ 1068.00 soles,
y en 2022, aumentd a S/ 1363.00 soles. Ademas, los gastos en productos como calzado
aumentaron de S/ 468.00 a S/ 653.00 soles. Esto se refleja en la Figura 4.

Figura 4.
Distribucion del gasto por categorias en todos los canales
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Fuente: Tafur (2023) - Articulo: Consumo de ropa y calzado en el Per( disminuyo en el tltimo
afio.

La evolucién econdmica en la categoria de moda en Per( también ha tenido un impacto
social, contribuyendo a la creacion de empleos y al desarrollo de un canal de ventas que ha
ido ganando fuerza: el eCommerce. Segun Gonzales (2022) los productos textiles en Peru

generan mas de 400,000 empleos directos y hay mas de 46,000 empresas en el sector. Estados
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Unidos se destaca como uno de los principales clientes de la industria de la moda peruana,
concentrando el 40% de la demanda. Ademas, Gonzales sefiala que Perd ocupa el puesto 24
a nivel mundial en la produccién de productos textiles.

Por lo tanto, podemos concluir que el contexto actual para la categoria de productos de
moda en su mayoria pronostica a ser estable para los proximos afios, factores como los
politicos, econdmicos, tecnoldgicos, legales y sociales aparentan no tener mayores cambios
negativos o perjudiciales en un futuro cercano, por lo cual la categoria de estos productos
podréa seguir desarrollandose tal como viene haciéndolo.

3.4. La mujer moderna en el Peru

3.4.1. Estilos de vida y caracteristicas de consumo

Segun Arellano (2017), en el afio 2017, el estilo de vida mas predominante en el pais fue
el de las mujeres modernas, representando un 27% (Figura 5). Estas mujeres valoran la calidad
y los beneficios emocionales de lo que adquieren, siempre estan dispuestas a probar nuevos

productos que faciliten las tareas y dan importancia a su apariencia personal.

Figura 5.
Participacion de cada estilo de vida LATIR en el Pera (2017)

Fuente: Libro “Mucho mas que tener LATIR”, Arellano (2017)
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En el afio 2022, en la ciudad de Lima, aproximadamente un 27% de las mujeres se
consideran modernas, segun Peru Retail (2022). Si tomamos en cuenta las estimaciones y
proyecciones de poblacion basadas en el Censo 2017 del INEI (2018), se estima que el nimero
de mujeres modernas en Lima Metropolitana es de alrededor de 1'513,809. De ellas, 375,424

tienen edades comprendidas entre los 25 y 39 afios, segun CPI (2022).

Figura 6.
Poblacion por género y grupos de edades en Lima Metropolitana 2022
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Fuente: INEI (2018) — Estimaciones y proyecciones de poblacién en base al Censo 2017.
Elaboracion: Departamento de estadistica - CPI.

Cuervo et al. (2014) realizaron una investigacion que reveld que las mujeres en Lima
Metropolitana tienen un comportamiento de consumo en linea considerado "conservador".
Realizan una o dos compras al mes, y el valor de su compra promedio depende principalmente
de su nivel de ingresos y su percepcidn de riesgo. Utilizan principalmente canales tradicionales,
como laptops y computadoras de escritorio, para realizar sus compras. Ademas, se sienten

atraidas por las ofertas y descuentos, y valoran mucho el precio y el servicio postventa.

La investigacion también menciona que existe una oportunidad en el eCommerce para el
grupo de mujeres modernas en Lima. Estas mujeres, que son econdmicamente independientes
y tienen una posicion profesional y social destacada, muestran interés por productos como

prendas de vestir y accesorios, siendo el sector de belleza el que mas ventas genera en linea.
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3.4.2. La mujer modernay el crecimiento del eCommerce en el sector retail

En los ultimos dos afos, el eCommerce ha ganado gran importancia en Perq,
convirtiéndose en uno de los principales canales de venta. Durante el afio 2021, el uso de
dispositivos moviles en eventos de compras también mantuvo una tendencia constante en el
pais. Segun un informe de Ecomsur, los dispositivos moviles representan el 85% del mercado
latinoamericano y el 65% del mercado peruano. En cuanto a la clasificacion por género, las
mujeres son las que mas compras realizan en linea, alcanzando un total del 72% de las

transacciones, seglin La Republica (2022).

Segun datos citados por Peralta (2021) de la Infografia Way of Marketing to Women
Online y del observatorio Women at eCommerce by Let’s Bonus, €l 90% de las mujeres siente
que los especialistas en marketing no las comprenden, aunque el 80% de las decisiones de
compra en linea son tomadas por ellas. Ademas, se refleja que las mujeres dedican un 58%

mas de tiempo al eCommerce que los hombres.

En cuanto a las preferencias en linea, Peralta (2021) también menciona que las mujeres
destinan el 18.5% de su tiempo en Internet a las redes sociales, el 7.7% al correo electronico
y el 2.8% a las busquedas en el navegador. Entre los temas de mayor interés se encuentran
el cuidado de la salud (22.8%), la estética (21.5%), el cuidado de los hijos (20.1%) y la
alimentacion (17.7%).

Segun informacion de El diario Gestion (2020), las mujeres latinoamericanas,
incluyendo a las peruanas, tienen un perfil de compra definido como préctico. El 45% de
ellas tiene entre 25 y 35 afios, navegan en promedio tres minutos con 20 segundos, estdn mas
activas a partir de las 13:00 horas y realizan el 46% de las compras totales por la tarde.

Ademas, el 51% de ellas utiliza dispositivos mdviles para realizar sus compras.

3.5. Conclusiones preliminares

El eCommerce en el Per( esta en plena evolucion a causa de factores como el uso de
internet y la globalizacion, el 72.5% de la poblacidon accede a internet y el 89.8% lo hace

mediante un celular.
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El eCommerce en el Per( ha aumentado sus ventas, siendo Lima el principal destino de
ellas con un 80% de concentracion, por otro lado, las categorias de mayor crecimiento son

restaurantes, moday electrodomésticos, siendo el retail la categoria con mayor participacion.

En cuanto a las principales cifras relacionadas al eCommerce podemos indicar que el
41.8% de la poblacién peruana es consumidor electronico, en cuanto a la frecuencia el 64%
de ellos compra menos de 4 veces al mes con un ticket promedio de 230 soles, Por otro lado,
la categoria que tiene mayor contribucidn es el retail, con categorias como tecnologiay moda

con mayores crecimientos.

Los motivadores y barreras con caracteristicas importantes en la interaccion del
consumidor con el eCommerce, como principal motivador tenemos a las ofertas via online
con un 75% de preferencia y al miedo de que el producto no sea como se ve en internet a la

barrera principal con un 55%.

Las politicas para la industria de la moda en Per( vienen teniendo efectos favorables,
por otro lado, el aspecto econdmico de esta categoria viene también siendo favorable ya que
para el 2021 ya venia contribuyendo con el 2% del PBI. Por lo cual consideramos que el
contexto actual podria favorecer a un futuro, a corto plazo, de la industria de la moda

favorable con la inversién y crecimiento del sector.

La consumidora actual tiene un momento cero de la verdad cuando se trata de buscar
informacioén y las mujeres modernas, por el estilo de vida agitado que llevan, necesitan algo
que les facilite las cosas; por lo cual Internet seria esta solucién que las liberaria del tiempo que
pasan en tienda buscando informacién y comprando productos de manera presencial, para

dedicarlo a otras actividades que ellas consideren importantes.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta Investigacion tendra un enfoque exploratorio, ya que los factores que se tenian
establecidos como influencia en el comportamiento de las consumidoras en los eCommerce,

cambian constantemente. Hernandez et. al. (2014)

Nuestra investigacion fue desarrollada basada en la metodologia del analisis de datos de
Sabino (1992), que nos conducira en orden a la eleccion del area temaética de discusion,
planteamiento de problemas, definicion de problemas y establecimiento de limites del
problema, seleccion de marco tedrico, herramientas utilizadas para la recopilacion de data tanto
cémo la cualitativa y cuantitativa, asi como la determinacién de nuestra muestra, el método de

procesamiento de datos, sintesis y conclusiones.

Finalmente reafirmamos nuestras conclusiones mencionadas en capitulos anteriores sobre
los factores que influyen al momento de comprar productos de moda en tiendas retail a través
del eCommerce es relevante, porque ayudaria a las tiendas retail a disefiar estrategias de
marketing mas efectivas que tengan como objetivo que la satisfaccion del cliente en linea sea

la mas optima. Asi como identificar areas de investigacion adicionales para futuros estudios.

4.1. Objetivos

Para el correcto planteamiento de objetivos, decidimos inicialmente recabar informacion
de autores, revistas de investigacion, articulos entre otros, para poder definir los factores que
afectan la compra de productos de moda en tiendas retail por el canal de eCommerce por parte
de la mujer moderna, posterior a esto, procederemos a desarrollar una investigacion cualitativa

cuya aplicacion se ejecutara por medio de entrevistas a expertos de la industria.

Siguiendo con el desarrollo de la tesis de investigacion, abordaremos los objetivos

cualitativos y posterior a ello los cuantitativos.

4.1.1. Objetivos del estudio cualitativo

Recabar respuestas de los expertos sobre los factores y su influencia en el desarrollo de la
actividad de compra de productos de moda en los eCommerce de los retail, que posteriormente

contrastaremos con la investigacion cuantitativa.
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Determinar el proceso o ruta de decisién de compra que sigue la mujer moderna al
momento de adquirir productos de la categoria moda en un eCommerce, extension y
caracteristicas que tiene este proceso, contrastaremos esta informacion en la investigacion

cuantitativa.

4.1.2. Objetivos del estudio cuantitativo

Si bien iniciaremos con la investigacion cualitativa, otra parte bastante importante de
nuestra investigacion es la cuantitativa, que sera sustentada a través de encuestas que se

construirdn en base a los factores recabados en la etapa de investigacion previa.

Los objetivos planteados para esta etapa son los siguientes:

Identificar los factores que tienen influencia dentro del proceso de decision de compra.

Validar la ruta por la cual la mujer moderna toma la decision de adquirir o comprar en el

canal eCommerce.

4.2. Poblacion muestral

Para poder determinar la muestra el primer paso es identificar y seleccionar a los individuos
que reunen caracteristicas similares con respecto al consumo de productos de moda en
eCommerce, esto teniendo como referencia las conclusiones obtenidas en el estudio cualitativo.

Esto se ejecutara mediante un muestreo no probabilistico.

4.3. Método de muestreo

El proceso de recabar informacion se realizara por medio de encuestas aplicadas a la mujer
moderna que compra por eCommerce en Lima Moderna. Utilizamos la herramienta digital
QuestionPro para realizar la encuesta, que se tomara tanto en forma presencial en las afueras
de las tiendas retail més grandes de Lima, asi como también mediante la modalidad online,

enviando el formulario a los correos electronicos de los encuestados.

Con la finalidad de incentivar la participacion del publico y obtener una acogida mucho

mayor, se utilizaran incentivos como: sorteo de 4 pares de lentes de contacto, asi como 4 gift
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cards de S/ 100.00 soles cada uno.

Luego de realizar la aplicacion de las encuestas, lo primero que se hara sera filtrar aquellas
encuestas que sean validas y aquellas que no, con el fin de comprobar que el nimero de

encuestas validas sigan siendo representativas para nuestro estudio.

4.4. Procesamiento de la informacién

La presente investigacion estara compuesta de dos etapas que se realizaran de manera
consecutiva. En un primer paso se realizara la fase cualitativa, en donde se emplearan técnicas
que aseguren el correcto analisis de los datos brindados por parte del pablico entrevistado, esta

informacidn servira para construir el instrumento que recabe datos enla etapa cuantitativa.

Como segundo paso se procederad a tabular, asignando valores a las respuestas de las
encuestas para que sea mucho mas sencillo su procesamiento, esta tabulacion se realizard por

medio del IBM SPSS Statistics y el programa ofimético Excel.

Para el analisis de datos cualitativos que se obtuvieron a través de las entrevistas a

profundidad, utilizaremos las técnicas descritas por Malhotra (2008).

4.5. Analisis de la informacién

Continuando con el analisis, se iniciara por el analisis de datos cualitativos ya que esta
informacidn era requisito previo para poder elaborar el instrumento de encuesta. Se utilizara el
programa ATLAS.ti que facilitara el andlisis cualitativo de informacion, en primer lugar, se
identificara los insights o factores mas relevantes que mencionaron los expertos, se codificaran

y posterior a ello se analizaran a detalle las entrevistas brindadas por ellos. ©:

4.6. Conclusiones y recomendaciones

Inicialmente las conclusiones que pudimos determinar son explicadas més adelante en el
analisis de resultados, estas responden las preguntas de investigacion que fueron planteadas
inicialmente y que luego daran origen a nuevos temas de investigacion que se encuentran

circunscritas a la presente tesis.
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CAPITULO V. INVESTIGACION CUALITATIVA

5.1. Diseno del estudio cualitativo

En nuestra investigacion en lo que concierne al desarrollo de investigacion cualitativa, esta
sera desarrollada de manera exploratoria, por lo cual los resultados que se vayan obteniendo
seran consecuencia de los datos recolectados. Pudimos identificar de manera exploratoria, a
través de las entrevistas a expertos (Anexo 1), los factores més trascendentes que fueron
incluidos y utilizados en el desarrollo de la investigacion cuantitativa, con los que finalmente

podremos dar por respondidas nuestras preguntas de investigacion.

5.2. Principios del estudio cualitativo

El mas importante principio que se planteé como parte del analisis cualitativo fue el no
crear un sesgo dentro de las opiniones de los expertos. Cada uno fue entrevistado de manera
individual y no tuvieron acceso al cuestionario previo, asi como tampoco a la informacion

brindada por los otros expertos.

Hernandez et al. (2014), por su parte proponen pautas a considerar en el andlisis cualitativo.
Iniciando con recabar datos que tengan como origen a las observaciones, las entrevistas, grupos
de enfoque, conversaciones, etc. Segundo, tareas analiticas relacionadas con el analisis
detallado de los datos obtenidos utilizando diversas herramientas como matrices, esquemas,

etc. Y que los resultados produzcan explicaciones y teorias resultantes.

5.3. Elaboracion de la guia de las preguntas para los expertos

Para la elaboracion del cuestionario de preguntas para los expertos, nos basamos en la
informacidn planteada en los marcos conceptual y contextual y es en base a esta revision que
se logro identificar 9 factores que fueron relacionados con 20 subfactores que se derivaron de

ellos.

Dentro de los factores que inicialmente pudimos tomar por conveniencia, tenemos al
relacionado con el Proceso se compra, Tendencia, Tendencia eCommerce, Comportamiento del
consumidor, Estilo de vida, Experiencia de compra, Mensaje, Oferta comercial y Servicios

complementarios. Estos factores han sido renombrados en base a los conceptos revisados en el
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marco conceptual y seran sobre los cuales construiremos nuestra guia de entrevista para
expertos con el fin de validar que factores estan relacionados directamente con lo planteado en
nuestro marco conceptual y tengan un fuerte sustento teérico, también elegiremos con cuéales

podemos seguir trabajando en la investigacion cualitativa.

Si bien mencionamos en el marco conceptual el sustento de los factores propuestos
inicialmente, mencionaremos a continuacion algunos de los mas importantes y como los

estamos relacionando.

Dentro del factor de oferta comercial tenemos subfactores como promociones y publicidad,
atencion al cliente, variedad, segin lo comentado por Lopez et. al (2020) este tipo de factores

tienen una relacién directa con la intencién de compra del cliente.

De la misma manera también tenemos el factor de Tendencia eCommerce que abarca la
relacion de la tecnologia y el internet desde procesos de busqueda hasta la relacién con el
producto, este factor esta sustentado por el concepto planteado por (Zeithaml et al., 2002;
Rachbini et al., 2021) que indican que la interaccion debe ser bidireccional entre la web y los

clientes.

Para la construccion de nuestra guia de entrevistas también estamos tomando lo comentado
por Pefia-Garcia y Gil-Saura (2018) que indican que subfactores como motivacion, la
conveniencia, el riesgo y el proceso de informacion tienen influencia directa en la intencion de
compra, por conveniencia con la entrevista a expertos hemos renombrado alguno de estos

subfactores sin desnaturalizar el concepto que los define y su relacion con los subfactores.

De la misma manera también hemos considerado factores sociodemograficos que estan
relacionados con el estilo de vida, estratos sociales, cultura, ya que segin Ortega-Vivanco

(2020) estan relacionados con la experiencia de compra del consumidor.

Dentro de las preguntas que elaboraremos para expertos también tendremos las asociadas
a la relacion con la marca, segun (Shahzad et al., 2020) es importante considerar esa relacion

ya que influye directamente en la intencion de compra del consumidor.

De la misma manera también consideramos lo comentado por (Zeithaml et al., 2002;

59



Rachbini et al., 2021) con respecto a la atencion al cliente y su influencia en la experiencia de

compra, tanto en la precompra, compra y postcompra tal como lo plantea Lemon y Verhoef

(2016) en su investigacion.

En la Tabla 5 se listan los factores y sus subfactores asi como la relacion que tienen con

sus fuentes de origen.

Tabla 5.

Matriz de factores y subfactores

Factores Subfactores

Fuente bibliogréafica

Proceso de compra  Decisién
Consumo de Moda

Tendencia Tecnologia/tiempo en Internet

Estilo de vida/caracteristicas

Tendencia Tecnologia/tiempo en Internet
eCommerce Tipos de productos
Cultura

Comportamiento del  Estratos sociales
consumidor

Aspectos demograficos
Estilo de vida Ocupacion/actividades de ocio

Nivel de satisfaccion
Experiencia de compra
Experiencia de compra

. Contenido
Mensaje o
Personalizacion

Promocién y publicidad

Atencion al cliente
Oferta comercial
Variedad/ tenant mix

Variedad de estilos

o Servicios post venta
Servicios

complementarios Facilidades para la devolucion de
productos

Kotler y Armstrong (2018), Vega et al. (2021), Lemon y Verhoef (2016),
Schiffman y Lazar (2010), Manzuoli (2016)

Cabello (2016), Barreiro (2016), Schneider (2020), Li y Liang (2022), Rayport
y Jaworski (2021), Laudon y Guercio (2021)

Peralta (2021)

Avrellano (2017), Cuervo et al. (2014)

Peralta (2021)
Tafur (2023), CAPECE (2022)
Ortega-Vivanco (2020); Kotler (2017); Schiffman y Lazar (2010)

Ortega-Vivanco (2020); Kotler (2017); Schiffman y Lazar (2010)

Ortega-Vivanco (2020); Kotler (2017); Schiffman y Lazar (2010); Gemar
et.al.(2019); Zhu y Chen (2019); Den et al. (2018)
Arellano (2017)

CCL (2022), Pefia-Garcia y Gil-Saura (2018), (Zhu y Chen, 2019), (Deng et
al., 2018)

CCL (2022), Kotler (2017), Zeithaml et al. (2002), Rachbini et al. (2021), Cho
& Fiorito (2009)

CAPECE (2022)
(Deng et al., 2018), Kotler (2017), (Kim y Lee, 2018), Park et al., (2013)

Cerda (2006), Miller et al. (2002), Calvo y Calvo (2013) ,(Kim et al., 2012),
(Liu y Arnett, 2000), Correa y Piedrahita (2014)

Lodeiros et al. (2019), Frasquet (2002, Zeithaml et al. (2002)

Kotler y Armstrong (2018), Lemon y Verhoef (2016), Ortega-Vivanco (2020),
Sénchez et al. (2020), Schneider (2020), Frasquet (2002).

Kotler (2017), (Deng et al., 2018)
Lodeiros et al. (2019), Zeithaml et al. (2019),

Usin (2013), Rivas y Esteban (2013), Schiffman y Lazar (2010), Lemon y
Verhoef (2016), Kotler y Armstrong (2018),

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.

Factores, subfactores y cuestionario de las entrevistas

Factores

Subfactores

Preguntas

Proceso de compra

Tendencia

Tendencia
eCommerce

Comportamiento
del consumidor

Estilo de vida

Experiencia de
compra

Mensaje

Oferta comercial

Servicios
complementarios

Decision

Consumo de Moda

Tecnologia/tiempo en

Internet

Estilo de
vida/caracteristicas

Tecnologia/tiempo en

Internet

Tipos de productos
Cultura

Estratos sociales

Aspectos demograficos

Ocupacion/actividades de

ocio

Nivel de satisfaccion

Experiencia de compra

Contenido

Personalizacién

Promocién y publicidad

Atencion al cliente
Variedad/ tenant mix

Variedad de estilos

Servicios postventa

Facilidades para la

devolucion de productos

¢Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

¢ Cémo ha evolucionado el consumo de moda en la mujer
moderna con respecto al eCommerce en los Gltimos 5 afios?

¢ CUél crees que sera la tendencia del eCommerce en los
préximos afios?

¢Cudl es el perfil de la mujer moderna que compra moda por
eCommerce?

¢Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea 'y
escojan una tienda en lugar de otra?

¢Qué barreras encuentran los consumidores online para que
compren moda en linea?

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear
para que la mujer moderna compre en linea?
¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de
productos basada en sus preferencias y comportamientos
anteriores?

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y
descuentos para influir en la decision de compra de las mujeres
en el eCommerce?

¢Coémo desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la
mujer moderna en productos de moda?
¢Cudles son los principales inconvenientes a los que se

enfrentan los compradores al realizar cambios y devoluciones
de productos comprados en linea para productos de moda?

Fuente: Elaboracién propia.

Después de contrastar con nuestro marco conceptual y contextual los factores que eran de

interés para nosotros, procedimos a elaborar las preguntas para el cuestionario a los expertos,

61



con el fin de que ellos desde su expertise pudieran darnos mas informacién sobre los factores
que nos interesan. En la Tabla 6 procedimos a enumerar los factores y subfactores junto con

las preguntas realizadas a los expertos en las entrevistas.

5.4. Relacion de expertos entrevistados

Las entrevistas a los expertos fueron aplicadas de manera presencial y otras online, entre
los dias 03 y 11 de julio de 2023. Con respecto a la relacion de las personas que fueron
entrevistadas, en la Tabla 7 listamos a los referentes segln su cargo, el nombre de la compafiia

en la que se desarrollan, la industria y la duracién de la entrevista.

Tabla 7.

Datos de referentes entrevistados

Nombre Cargo Empresa Sector Duracién
Gian Franco Castillo Gerente General Chio Lecca Fashl_on School y Moda 30 - 45 minutos
La Matier
Luis Rosales Barreto Digital Experience Project Lead NTT DATA Europe & Retail 30 - 45 minutos
en LATAM
Juan Enrlq_u,e Giles Gerente de I_\Igevos Negocios Interlatin eCommerce 30 - 45 minutos
Torrejon Digitales
Christian Aste Le6n Strategy Manager Havas Group Pert eCommerce 30 - 45 minutos
Jaime Montenegro Head of Digital Business Camara de ((Igrgigcm de Lima eCommerce 30 - 45 minutos
Juan Carlos Salcedo Gerente en Gremio Indumentaria L L ((:grgiguo de Lima Moda 30 - 45 minutos
. Coordinadora Comercial en Camara de Comercio de Lima .
Andrea Pajuelo Mesones Gremio Indumentaria (ccL) Moda 30 - 45 minutos
Socia Senior del Area
Annalucia Fasson Llosa Corporativa & Digital Munizlaw Moda 30 - 45 minutos
Investments y Jefe del Area de
Fashion Law lujo & retail
Diego Alfonso Gerente General Benessere Peru Moda 30 - 45 minutos

Mojorovich Castillo

Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Anélisis de las entrevistas

A través del analisis a las entrevistas se consiguio sintetizar la informacion recibida para
una mejor comprension e interpretacion. A continuacion, presentaremos los hallazgos y

conclusiones de los factores mas relevantes:
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5.5.1. Promotores de compra

Uno de los subfactores mas mencionados en las entrevistas fue el de lideres de opinién /
influencers. Luis Rosales, Digital Experience Project Lead en NTT DATA Europe & LATAM,
comento6 que: “Hay muchas marcas que trabajan con influencers, con ahora esta gran cantidad
de tiktokers que estan presentes, que estan presentes también en YouTube, que practicamente
tienen una comunidad bastante grande que mueve justamente este tipo de sectores de mujeres
modernas. Y eso hace que también ellas influyan acerca de qué marca tienen que utilizar, qué
productos, qué empresas que vienen auspiciando. Ayudan también a que ellas puedan comprar

con estas marcas”. (Comunicacion personal, 07 de julio de 2023).

Del mismo modo, acerca de los lideres de opinion / influencers, Gian Franco Castillo,
Gerente General de Chio Lecca Fashion School y La Matier, mencion6: “Imaginando a una
persona tradicional, dentro de los clientes que nosotros manejamos, manejamos una recompra
en el 80%. Entonces, le hace click a la pagina, ve lo que se ha puesto Alexia (en este caso es la
vocera de nuestra marca) y se dirigen a buscar ese producto”. (Comunicacion personal, 04 de
julio de 2023).

Y en esa misma entrevista, Gian Franco Castillo también coment6 sobre los cambios y
devoluciones: “Es bien importante ahi también entender que la gente no te esta comprando la
ropa, sino una experiencia de servicio concreto. Cuando tu te centras Unicamente en el producto
como tal, y no contemplas por ejemplo los cambios y devoluciones, al final de cuentas es un
error fatal. Porque probablemente no haré el cambio o probablemente te vayan a cambiar la
primera vez hasta que conozcan sus medidas, los patrones y la talla del producto. Pero después

ya la gente se siente identificada con las tallas”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Por otra parte, para Juan Carlos Salcedo, Gerente en Gremio Indumentaria en la CCL,
comentd sobre los desafios para Perl en cambios y devoluciones en productos de moda, y
sefial6 lo siguiente: “Ahora uno de los temas que para mi me parece uno de los desafios mas
grandes en el comercio de ropa a mediano plazo en el Per( es el tema de las devoluciones, en
otros paises esta mucho mas institucionalizado, esta formalizado, legalizado, que si no te queda
la prenda o si no te gustd la puedes devolver y tal. Y ese es un tema, que requiere que las
empresas tengan o estén preparadas financieramente para asumir eso dentro de su estructura de

costos, la posibilidad de devoluciones al final te encarece el producto, y ademas es una realidad
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en el tema del uso de ropa”. (Comunicacion personal, 07 de julio de 2023).

En cuanto al factor medios de pago, Enrique Giles, Gerente de Nuevos Negocios Digitales
en Interlatin, comentd que: “Hoy en dia, lo que se ha generado mas alld de las grandes
oportunidades que hoy buscamos a nivel de empresaa nivel de pais, de sociedad, que tanto
hombre y mujer tengan esas mismas oportunidades, también se ha generado el hecho de que
existan mas mujeres con capacidad de tener tarjeta de crédito abiertos al abanico de
posibilidades para poder hacer compras en internet”. (Comunicacion personal, 04 de julio de
2023).

Asimismo, sobre medios de pago, Andrea Pajuelo, Coordinadora Comercial en Gremio
Indumentaria de la CCL, agregd lo siguiente: “Esto ya seria para marcas mas pequeias, para
paginas que no tienen todo el proceso de compra bien armado. Por ejemplo, a veces te piden
que sea con transferencia, por Yape. Entonces ahi ya es, o sea, claro, si es un producto que
realmente te gusta, lo necesitas, lo quieres, lo que sea, lo vas a hacer, pero obviamente es mas
comodo un sitio donde pones tu tarjeta y ya. Y te sale que es una compra segura”.

(Comunicacion personal, 10 de julio de 2023).

Con respecto a promociones y descuentos, Christian Aste, Strategy Manager en Havas
Group Perti, menciond lo siguiente: “El tema de los descuentos, primero, que en esta categoria
son una obligacién. Ya no hay retail de moda, accesorios, de prendas de vestir que no puedan

tener promociones permanentes”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Y reforzando lo mencionado por Aste, Enrique Giles, Gerente de Nuevos Negocios
Digitales en Interlatin, sefialo lo siguiente: “Dentro de la forma de consumo de las chicas hoy
en dia, ellas estdn muy pendientes casualmente de los dias que hay oferta, de los espacios que
hay oferta. Y tienen ese raciocinio que hace que, por mas que no tengas una necesidad de
comprar un producto, el simple hecho de tener oferta genera valor a comprarlo”.

(Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

5.5.2. Personalizacion

En base a lo mencionado por los expertos, el factor personalizacion, el cual influye en la

decision de compra se compone por una adecuada segmentacién y el conocimiento de las
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mujeres modernas y su estilo de vida, comunicar de forma personalizada por los diferentes
canales, la posibilidad de personalizacion de productos mediante la utilizacion de tecnologia

innovadora como IA para mejorar la experiencia de compra.

Sobre una adecuada segmentacion y el conocimiento del estilo de vida de las mujeres
modernas, Enrique Giles, Gerente de Nuevos Negocios Digitales en Interlatin, menciona que:
“En base al conocimiento de la audiencia, yo voy a saber cual es el impulso que los mueve a
comprar moda y utilizarlo para hacer cierto tipo de cosas como comprar un especifico

producto”. (Comunicacién personal, 04 de julio de 2023).

Como refiere Jaime Montenegro, Head of Digital Business en la CCL, un punto importante
en la comunicacion personalizada: “La comunicacion va muy alineada a los intereses del
usuario y la personalizacion en la comunicacion nace de poder conocer al cliente

adecuadamente”. (Comunicacion personal, 05 de julio de 2023)

Parte de la personalizacidon de la experiencia es poder personalizar los productos y
prendas que busca adquirir, donde el objetivo principal es no repetir con otra persona, segun
menciona, Juan Carlos Salcedo, Gerente en Gremio Indumentaria en la CCL: “La
personalizacion permite tener prendas Unicas y se supone que el objetivo es tener algo que
nadie mas va a tener una prenda o accesorio igual, puede lucir parecido, pero no te encontraras
con otra mujer y descubrirdn que ambas usan lo mismo”. (Comunicacioén personal, 07 de julio

de 2023).

Acerca de la utilizacion de tecnologia innovadora, como herramienta para optimizar la
experiencia de compra y la personalizacion de los productos, Diego Mojorovich, Gerente
General de Benessere Pert, menciona que: “La inteligencia artificial ayuda mucho en la
experiencia, por ejemplo, en los chats automatizados, se mejorar el embudo para tener mejores
respuestas y contenido, y ser mas rapido en la respuesta. Esto es muy valorado por los

usuarios”. (Comunicacion personal, 09 de julio de 2023).

5.5.3. Relacién con la marca

Con respecto al proceso de compra, el cliente considera importante la experiencia de

compra que vivird y para ello la calidad que proyecte la marca es importante, es de aqui que se
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desprende otro factor comentado por los expertos, el factor relacion con la marca, el cual
segun el analisis hecho esta bastante relacionado con la propuesta de valor, la confianza en la
marca, seguido por posicionamiento de marca y finalmente valor de marca; todos relacionados

a como percibe el consumidor la propia marca.

Un subfactor bastante mencionado en las entrevistas tenia que ver con lo que hace la
diferencia entre una marca y otra, el término comentado por Gian Franco Castillo, Gerente
General en Chio Lecca Fashion School fue el de propuesta de valor, él lo ejemplificaba de la
siguiente manera: “El tema de la relacion con la marca tiene que ver mucho con la propuesta
de valor que esta brindara, te pongo un ejemplo si hay ya un exceso de demanda, volvemos a
hacer un lote adicional. Pero al final de cuentas, el concepto de decir que yo lo tengo y tendria
que ser muy pifia para encontrarme con otras 36. ES una venta bien pensada en donde se busca
una relacion correcta entre el precio y la calidad. No estan buscando necesariamente la calidad
méaxima, porque la calidad maxima tendria que tener un grado diferente de precio, pero si una

calidad justa”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Uno podria pensar inicialmente que el habla de la calidad-precio pero no solo se queda en
eso, ya que analizando su opinién se ve que va mas alla, llegando a definir lo que viene a ser la

propuesta de valor de su marca y la confianza que esta genera.

Siguiendo con el andlisis de las entrevistas a expertos, otro subfactor mencionado
anteriormente por Gian Franco fue el de confianza en la marca; este factor también forma
parte del andlisis de la entrevista a Luis Rosales, Digital Experience Project Lead en NTT
DATA Europe & LATAM, €l nos menciona que: “El tema de la confianza es un punto aparte.
Cuando son marcas nuevas, hay que ver un poquito que estas empresas estén formalizadas, que
finalmente vayan a entregar el producto que uno quiere comprar, uno quiere adquirir y que
cumplan con la propuesta de valor que tienen para con el cliente y si la confianza no esta pues

estos temores se vuelven barreras”. Comunicacion personal, 07 de julio de 2023).

Como bien nos comenta Luis Rosales, algunas de las principales inquietudes y temores a
los cuéles se enfrentan las consumidoras podrian terminar convirtiéndose en barreras que
limiten la transmision de la propuesta de valor comentada por Gian Franco anteriormente, para
poder combatir 0 asegurar que esto no ocurra consideramos de mucha importancia el

posicionamiento que tenga la marca.
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Y es del analisis de esta ultima entrevista que se desprende un subfactor que también
consideramos relevante, el de posicionamiento de marca. Este subfactor es un punto bastante
positivo gque se relaciona con el lugar que ocupa la marca dentro del mercado. Para el experto
Christian Aste, Strategy Manager en Havas Group Peru, define el subfactor con un ejemplo
bastante practico: “VVamos a distinguir, no es lo mismo hablar de un Platanito que de Falabella,
que hablar de una marca que puede ser conocida, pero no conocida como eCommerce...hay
que construir y posicionar marca, una propuesta de valor solida, o sea, ;qué tienes para
promover? Vas a hacer fast fashion, vas a hacer ropa transaccional, vas a hacer ropa cémoda,
deportiva, vas a hacer ropa elegante, vas a hacer ropa como desigual, concretamente disruptiva,
vas a hacer ropa, ;cuél es tu propuesta de valor que hard que te posiciones? Eso es muy

importante.” (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

De lo comentado por Christian Aste, podemos rescatar la importancia de posicionar la
marca de una empresa ya que esto permite que la propuesta de valor sea sélida y el cliente se

sienta atraido por ella.

Otro subfactor que pudimos identificar es el de valor de marca, consideramos que este
sub factor se relaciona directamente con la satisfaccion de la necesidad que tendra el
consumidor , una experta en lo que es valor de marca es Annalucia Fasson, Socia Senior del
Area Corporativa & Digital Investments y Jefe del Area de Fashion Law retail & lujo en
Munizlaw, que define el concepto de valor de marca con un ejemplo: “Securex es una marca
de lenceria, de ropa interior, que si ti googleas, yo no la conozco a la duefia, pero yo compro
ahi porgue me identifico con la marca. Me identifico con lo que promueve el empoderamiento
femenino, que hace prendas para todo tipo de cuerpo, eso es el valor de marca, lo que transmite
y que de una manera o de otra rescata ese poder femenino que tenemos. Eso te incentiva a ir
hacia una marca frente a otra de la competencia. Evidentemente, todas deben tener calidad,
vuelvo a repetir, hay esos pequefios detalles que marcan la diferencia”. (Comunicacion

personal, 11 de julio de 2023).

De lo indicado por Annalucia Fasson podemos concluir que la importancia de identificarse
con una marca proviene del valor que esta proyecta y esto hard un diferencial frente a la
competencia, estos detalles seran los que marquen la diferencia al momento que un consumidor

decida elegir una marca sobre otra.
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Con respecto a la informacion recabada en las entrevistas a los refrentes podemos concluir
inicialmente que la relacion con la marca es un factor muy importante y debe estar planteado
dentro de su propuesta de valor, la confianza que genera esta propuesta de valor determinara
que tan bien se posiciona la marca debido a su propuesta. Finalmente el valor que la clienta le

asignara a cada marca con la que tenga experiencia.
5.5.4. Comportamiento de compra

Respecto al presente factor en el estudio nos referimos al comportamiento de compra
puntualmente de la mujer, este factor es importante porque nos ayuda a ver la conducta que
toma al realizar compras por internet, para ello hacemos referencia a las entrevistas con los
expertos que mencionan a los subfactores: tendencias de moda, el proceso de busqueda de
informacidn online, el comportamiento y el proceso de compra de la mujer como subfactores

importantes para entender este factor.

En relacion con ello, Annalucia Fasson, Socia Senior del Area Corporativa & Digital
Investments y Jefe del Area de Fashion Law retail & lujo en Munizlaw, nos comenta que: “Las
tendencias como la moda sostenible es lo que esta rayando, asi como empresas que trabajan
con productos reusables o en alquiler, ganan puntos para la preferencia del consumidor.” Por
otro lado, también menciona que: "Las tendencias digitales como las empresas que lanzan
prendas y luego las digitalizan para avatares en juegos como Fornite." (Comunicacion personal,
11 de julio de 2023). Estar vigente y en la ola de tendencias catapulta a las empresas al siguiente

nivel.

En cuanto a la busqueda de informacion online, Andrea Pajuelo, Coordinadora Comercial
en Gremio Indumentaria en la CCL, menciona que: “Muchas veces al hacer busquedas en linea
se consiguen diferentes precios del mismo producto en diferente tiendas”, asi mismo Enrique
Giles, Gerente de Nuevos Negocios Digitales en Interlatin, menciona: “En general, hoy dia las
personas investigan mas antes de comprar. Asi que estas mujeres, especificamente en el sector
femenino, tienen la misma caracteristica”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).
Asimismo, Christian Aste Strategy Manager en Havas Group Per(, concuerda con lo
mencionado por Andrea Pajuelo, indicando: “Creo que como cualquier proceso de compra en
la mayoria de las categorias, pasa por un proceso de busqueda que seguramente tiene un

componente en linea muy importante”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).
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La importancia del proceso de compra y sus cambios es muy relevante para ver los
comportamientos de compra es por lo que Jaime Montenegro, Head of Digital Business en la
CCL, menciona: “El proceso de compra muchas veces empieza en una busqueda web, en una
busqueda online y puede estar terminando o en la misma web o en una tienda fisica. Hay un
estudio que hicieron unos mexicanos hace dos afios que indicaba que en Lima se realizaban
mensualmente 2.500 millones de budsquedas con intencion de compra, de ese total de
busquedas, el 60% tenian intencion de comprar en tienda fisica... El modelo se ha vuelto
bastante hibrido. Los procesos de compra empiezan, perfectamente con una bdsqueda online o
pueden empezar con una busqueda en la tienda fisica y en ambos casos podria estar terminando
en el mismo canal o cruzando el canal para finalizar el proceso de compra”. (Comunicacion

personal, 05 de julio de 2023).

Adicionalmente, los comportamientos de la mujer moderna generado por estos cambios se
deben analizar como indica Christian Aste, Strategy Manager en Havas Group Pert: “Habria
que ver como es el comportamiento de compra dentro de los distintos canales, pueden ser ya
mujeres que estén comprando en dispositivos moviles o estén comprando en casa a nivel online
0 de repente visitando tiendas fisicas para justamente ver las prendas y finalmente estan

comprando a nivel online”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Dada la informacion brindada, podemos mencionar que el comportamiento de compra de
la mujer estd en constante cambio de acuerdo con las tendencias, las comparaciones que
realizan al buscar informacion, lo que determina su comportamiento y como sera su proceso de

compra.

5.5.5. Disponibilidad de producto

Andrea Pajuelo, Coordinadora Comercial en Gremio Indumentaria de la CCL, sobre la
disponibilidad de stock comentd que: “A veces salen productos que dicen disponible y lo
agregas al carrito y cuando vas a pagar te dicen no, no esta disponible para la persona de
despacho. Y, no sé, de repente pedir que indiques en dénde te encuentras para que te digan si

esta disponible o no desde el comienzo”. (Comunicacion personal, 10 de julio de 2023).

Respecto al subfactor tallas y medidas, Enrique Giles, Gerente de Nuevos Negocios

Digitales en Interlatin, menciondé que: “Las tallas, por ejemplo, porque muchas veces una mujer
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puede ser “S”, pero de repente para la talla en la cual estds vendiendo es “M”. Esas cosas no
entiendo mucho, pero ocurren. Y eso quizds deberia haber una politica en funcidon a eso”.

(Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Christian Aste, Strategy Manager en Havas Group PerU, en relacion a la disponibilidad de
producto resaltd la importancia de los subfactores disponibilidad de stock y tallas y medidas
y comento lo siguiente: “El stock, de lejos, el stock. Porque, a ver, ella compra para ella y
compra para mis hijas, las tres son mujeres, y entonces, ¢qué es lo que pasa? Bueno, en los
nifios es peor, si un nifio es 12 0 16 de talla de uso de polos, resulta que ya crecid y entonces
en una marca es 12, en otras 14 o 16, no sé las tallas, igual le puede suceder a ella. Entonces

ella compra y, obviamente, no quita la etiqueta y prueba”. (Comunicacion personal, 04 de julio
de 2023).

Otro subfactor que se menciond en las entrevistas fue la omnicanalidad, Jaime
Montenegro, Head of Digital Business de la CCL, comento lo siguiente: “Una estrategia que
funciona bastante bien hoy para los negocios es la omnicanalidad. El simple hecho de darle a
la gente la oportunidad de ir a recoger el producto a tienda le esta agregando un nuevo punto,
le esta agregando el contacto fisico al contacto digital. O le esté reforzando, en todo caso, el
contacto fisico. Eso da pie a que la gente fisicamente visualice otros modelos, fisicamente se
pruebe otros modelos, que no necesariamente se tengan disponibles en la tienda, que no
necesariamente los termina comprando en el momento, pero pueden ser la oportunidad para

una posterior compra o una recurrente”. (Comunicacion personal, 05 de julio de 2023).

Siguiendo lo comentado, Luis Rosales, Digital Experience Project Lead en NTT DATA
Europe & LATAM, también resalté la importancia de la omnicanalidad: “Con el tema de
apertura de tiendas, se ha visto que, claro, si bien el sector o las ventas a nivel eCommerce se
mantienen, es probable que siga creciendo con los afios, pero sin dejar de lado también el tema
de compras en tiendas, ¢Qué sucede? Que ahora se estd hablando de un tema omnicanal.
Normalmente las mujeres van a las tiendas fisicas a de repente ver productos, a analizar
productos y una vez que estdn seguras, de repente suelen comprarlo a nivel online”.

(Comunicacion personal, 07 de julio de 2023).

Otro punto relevante fue la entrega de producto, Diego Mojorovich, Gerente General en

Benessere Perd, sefialo: “El ahorro en tiempo de la compra, pero también ahorro en tiempo a
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costa de esperar. La entrega al dia siguiente o en dos dias o en el mismo dia. El tema de que te
entreguen algo al dia que has comprado, claro, también es muy valorado por el cliente”.

(Comunicacion personal, 09 de julio de 2023).

Del mismo modo sobre entrega de producto, Annalucia Fasson, Socia Senior del Area
Corporativa & Digital Investments y Jefe del Area de Fashion Law retail & lujo en Munizlaw,
menciond: “En la logistica hay inclusive hasta lockers. En el Perti también los hay, en donde
ti compras el producto, por pagina web y te entregan como un codigo vy te dicen tienes que ir

a locker a las 4 de la tarde”. (Comunicacién personal, 11 de julio de 2023).
5.5.6. Entorno y redes sociales

Otro factor relevante es el entorno y redes sociales, los cuales se han convertido segun los
expertos entrevistados en parte importante a la hora de realizar las compras por internet. Este
se relaciona con los subfactores comunicacion via redes sociales, compras por redes sociales y

consumo de redes sociales, todos estos relevantes para explicar el presente factor.

Luis Rosales, Digital Experience Project Lead en NTT DATA Europe & LATAM,
comenta sobre los eCommerce lo siguiente: “Luego de la pandemia han crecido mucho, y
justamente los que mas se ven son los que venden productos de moda,que finalmente ha creado,
un mercado mucho mas dividido. O sea, ya no estamos hablando de las grandes marcas, sino
que ya son personas emprendedoras que han abierto empresas y que venden este tipo de

productos”. (Comunicacion personal, 07 de julio de 2023).

En relacién a ello, el consumo de las redes sociales juega un gran papel, Gian Franco
Castillo Lecca, Gerente General en Chio Lecca Fashion School y La Matier, sefiala sobre el rol
de las redes sociales lo siguiente: “Partiendo de que naturalmente consideramos que la
comunicacion en redes sociales es vital. Pero yo lo que creo es que nadie entra a una red social
con la intencion de comprar algo. TU entras a una red social para divertirse, para pasarla
bien...Gracias a ello se puede construir una marca mas cercana”, Gian Franco Castillo también
indica: “Por ejemplo, una publicacion que nosotros ponemos con 100.000 seguidores llega a
6.000 likes. Marcas que tienen medio millon de seguidores o un millén de seguidores de repente
Ilegan a 500 likes. ;Por qué?, porque la gente no estad interesada en darle like a una marca”.

(Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).
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En concordancia con lo anterior, tenemos a las redes sociales para hacer compras,
Annalucia Fasso, Socia Senior del Area Corporativa & Digital Investments y Jefe del Area de
Fashion Law lujo & retail en Munizlaw, menciona: “Hoy en dia el eCommerce son las redes
sociales, 0 sea, yo no podria decir que las personas entran especialmente a ver que vende
Michelle Belou. Pero si entran a través de las redes sociales, les sale Michelle Belou, les gusta
algo, se interesan y ahi es donde realiza la compra”. (Comunicacién personal, 11 de julio de
2023).

En relacion con ello Gian Franco Castillo, Gerente General en Chio Lecca Fashion School
y La Matier, indica: “Tampoco pretendamos que todo el mundo se adecue al canal de venta que
yo quiero que se adecue”. (Comunicacién personal, 04 de julio de 2023). Y en la misma linea,
Diego Mojorovich, Gerente General de Benessere Peru, indica: “El tema en cuanto a redes
sociales que es una de las formas o de las ventanas para la venta mas importantes”.

(Comunicacion personal, 09 de julio de 2023).

Ademas la comunicacion via redes sociales, segiin Gian Franco Castillo, Gerente General
en Chio Lecca Fashion School y La Matier, comenta: “El perfil nuestro de comunicacion en
nuestras redes sociales se basa en darle una personalidad concreta a la marca, a humanizar la
marca” (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023); para asi tener una relacién mas cercana
y accesible como indica Christian Aste, Strategy Manager en Havas Group Peru: “Hay
necesidad de poner foco, por ejemplo, en redes sociales, segun el perfil de la mujer, si es méas
joven puede usar Instagram o si es mas clasica de repente las encontrards en Facebook. Y
finalmente TikTok estd creciendo en una barbaridad, entonces habria que ver qué se puede

hacer en TikTok". (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Poner el foco en las redes sociales como principal instrumento para el eCommerce es un
punto muy importante a la hora de determinar los factores que influyen en el comportamiento

de consumo de la mujer, como ya vimos en las conclusiones de los expertos.
5.5.7. Experiencia de compra

La experiencia de compra es un factor crucial en el entorno del eCommerce, como lo
mencionan los expertos, el cual estd comprendido por la experiencia del usuario dentro del

eCommerce, la simplicidad para desarrollar proceso de compra, la calidad visual de las fotos y
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videos de los productos y que los medios de pago en la compra sean seguros.

En cuanto a la experiencia del usuario en el eCommerce, Jaime Montenegro, Head of
Digital Business en la Camara de Comercio de Lima, define una buena experiencia en base a:
“La carga rapida, la facil busqueda de productos, una buena organizacion de la estructura de
categorias o subcategorias, un facil proceso de registro, facil proceso de compray facil proceso

de pago”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Con otro lado el proceso de compra, segn Gian Franco Castillo, Gerente General en Chio
Lecca Fashion School y La Matier, menciono lo siguiente: “Yo creo que la facilidad de compra
es un pilar importante de una buena experiencia. Para mi el concepto de facilidad es mientras
mas simple le hagas su vida al usuario, mas te van a querer. Es asi de simple”. (Comunicacion

personal, 04 de julio de 2023).

Para Diego Mojorovich, Gerente General de Benessere Peru, sobre la calidad visual de
las fotos y videos de los productos menciona que: “Son un factor que decide la compra, los
videos més atractivos, con mas colores, con méas agitamientos, con mas accesorios es bastante
llamativo en el rubro de moda, accesorios, el tema del uso de personas famosas”.

(Comunicacién personal, 09 de julio de 2023).

Adicional a lo comentado, la seguridad de los medios de pago en la compra, para una
buena experiencia de compra en un eCommerce, Andrea Pajuelo, Coordinadora Comercial en
Gremio Indumentaria en la Camara de Comercio de Lima, menciona que: “La facilidad de
compra es que la pagina web acepte diferentes medios de pago, por ejemplo, Yape, Plin, eso
también da mucha facilidad. Y bueno, hace que también la persona se sienta mas cémoda al

pagar”. (Comunicacién personal, 10 de julio de 2023).

5.5.8. Variedad de producto

Sobre el subfactor variedad de producto, Gian Franco Castillo, Gerente General de Chio
Lecca Fashion School y La Matier, destaco lo siguiente: “Al final de cuentas, la gente no esta
entrando en un eCommerce a ver una obra de arte, sino una tienda. Y en una tienda t0 buscas
enfocarte a lo que es productos. Entonces, cuando tl entras a una pagina en donde no

encuentran los productos, el proceso de compra se dilata”. (Comunicacion personal, 04 de julio
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de 2023).

Asimismo, Annalucia Fasson, Socia Senior del Area Corporativa & Digital Investments y
Jefe del Area de Fashion Law retail & lujo en Munizlaw, comentd sobre variedad de producto
lo siguiente: “Seria genial encontrar todo en una tienda. Sin embargo, no. Los zapatos en esa
tienda, el vestido en la otra, las joyas en la otra, los perfumes...Y asi te tenés capacidad para
todo Lima y provincias, entonces, si ti encuentras el combo, el outfit, en un solo sitio. Le
facilita la experiencia al cliente, le da una experiencia, pero yo veo que todavia aca no la han
visto. En otros paises si, en otros paises tu sabes que vas a una tienda y estdn maniquies

completos”. (Comunicacion personal, 11 de julio de 2023).

Otro punto importante mencionado por Annalucia Fasson en la misma entrevista fue sobre
productos relacionados, y sefialo lo siguiente: “Moda no solo es prendas de vestir, cuando
hablo de moda, hablo de calzado, como perfumes, cosméticos, joyas, accesorios en general,
¢no? E inclusive la accion de decorar, muebles. Moda es una categoria super amplia entonces,
dentro de la categoria moda, se encuentran perfumes y cosméticos”. (Comunicacion personal,

11 de julio de 2023).

Asimismo sobre el subfactor productos relacionados, Christian Aste, Strategy Manager
en Havas Group Perq, sugiere: “Deberiamos de proponer promociones, productos, productos
cruzados, categorias cruzadas en funcidon a lo que los mismos clientes dejan como informacién,
¢no? Entonces, si tienes una persona que te demuestra que hace jogging, que corre, es obvio
que los productos en términos de ropa deportiva tendrian que estar por ahi”. (Comunicacion
personal, 04 de julio de 2023).

Las recomendaciones de compra fue otro tema importante en las entrevistas. Con
respecto a ello, Luis Rosales, Digital Experience Project Lead en NTT DATA Europe &
LATAM, menciono lo siguiente: “Entonces, digamos, eso si es una tendencia, ya lo tienen las
marcas grandes como Ripley y Falabella, que te dan las recomendaciones, ¢no? Te dicen cuéles
personas que han comprado esto también compran ese otro tipo de productos. Quizas no es tan
personalizado, pero si al menos ya te estd dando un motor de recomendaciones acerca de lo que

te podria gustar o les podria gustar a este segmento”. (Comunicacion personal, 07 de julio de
2023).
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Del mismo modo, Enrique Giles, Gerente de Nuevos Negocios Digitales en Interlatin,
resalto la importancia de los motores de busqueda en las recomendaciones de compra: “La
relevancia con la cual te recomienda productos tiene que ver con el motor con el que se impulsa
esa recomendacion. Entonces si el motor que por ejemplo te impulsa recomendaciones le hace
sentido a tu audiencia, es sumamente relevante. Si la recomendacion que genere el programa
ya sea por inteligencia artificial o el programa que hayas hecho, le hace sentido a la audiencia,

de verdad, haces match”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

La relacion calidad-precio también fue otro punto importante en las entrevistas, Gian
Franco Castillo, Gerente General de Chio Lecca Fashion School y La Matier, mencion6 que:
“Es una venta bien pensada en donde se busca una relacion correcta entre el precio y la calidad.
No necesariamente la calidad maxima, porque la calidad maxima tendria que tener un grado
diferente de precio, pero si una calidad justa. Y, de hecho, cuando yo trato de competir, yo no
busco competir con otras tiendas de disefio, marcas de disefio independientes. Yo busco
amarrarme contra otras marcas, en donde ellos te cobran més caro por un producto que no es

de buena calidad y que no te va a durar”. (Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Siguiendo con lo comentado, Diego Mojorovich, Gerente General en Benessere Peru,
sobre relacion calidad-precio, comentd: “He escuchado muchas veces el tema de que, no sé,
pues personas, chicas que han visto un vestido, una ropa de bafio, alguna prenda, por ejemplo,
que llegan y buscan algo similar, pero a un precio mas accesible. Entonces siempre va a ir
correlacionado a un equilibrio de su presupuesto, de algo que se adapte a su presupuesto, pero
que también tenga caracteristicas que pueda asociar a una marca un poco mas cara’.

(Comunicacion personal, 09 de julio de 2023).

5.5.9. Exclusividad y Estilo

Si bien anteriormente se analiz6 el concepto de la relacion con la marca, consideramos
que, si la mujer moderna no muestra un interés en los productos de la marca, en la tienda donde

se venden, la manera en que se venden pues el proceso de compra no se lograria cerrar.

Es de aqui que se desprende un factor nuevo, el de Exclusividad y Estilo, en base al
analisis hecho a las entrevistas proponemos que este factor esta compuesto por los subfactores:

exclusividad de las prendas, motivaciones de compra, estilo y moda de los productos por
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marca/tienda y compra por tendencia, lanzamiento, novedad.

Para Gian Franco Castillo, Gerente General en Chio Lecca Fashion School y La Matier,
estd bastante claro lo que es el estilo de sus productos y tiendas, lo define indicando: “Cuando
yo trato de competir, yo no busco competir con otras tiendas de disefio, marcas de disefio
independientes. Yo busco amarrarme contra Zara, contra H&M, en donde ellos te cobran mas
caro por un producto que no es de buena calidad y que no te va a durar, yo prefiero tener mi
estilo propio y que mi marca, productos tengan ese mismo estilo, hasta mi tienda tiene que
transmitir toda la esencia que nosotros tenemos y esto lo valora mucho la mujer”.

(Comunicacion personal, 04 de julio de 2023).

Analizando lo comentado, se rescata la importancia que le da la mujer al estilo propio que
puede y debe tener una marca con respecto a sus productos y a la tienda en la cual comprara
productos. Y también la personalidad que deben tener las empresas que vienen abriéndose

campo en el rubro para no copiar el estilo y moda de las marcas mas grandes.

Siguiendo con el anélisis de los subfactores uno que consideramos bastante relevante es el
de motivaciones de compra, para nosotros era bastante importante tener una definicién
practica de esto y Jaime Montenegro, Head of Digital Business en la Cadmara de Comercio de
Lima, indica: “Parte de ellos seguramente va a terminar comprando en tienda en linea en ciertas
ocasiones. Entonces, ¢qué motiva a que el proceso de compra se cierre en linea? Pues algunos
factores importantes que necesita la gente, hombres y mujeres, mujeres estamos hablando en
este caso, con respecto al producto que va a comprar en linea. Si tiene la certeza de que es la
prenda de vestir con el disefio que esta buscando, con el material que esta buscando, de acuerdo,
con la talla que le encaja perfectamente, de acuerdo, con la talla que le encaja perfectamente,
con la marca que esta buscando, y si hay una buena oferta y es exclusiva las posibilidades de
la compra en linea se incrementan notablemente y a partir de alli, viene la compra recurrente”.

(Comunicacién personal, 05 de julio de 2023).

De lo comentado por Jaime, podemos deducir que la mujer al estar en linea necesita tener
certeza de lo que va a comprar, del disefio el material del cual estara elaborado, que el producto

sea a la medida de lo que ella necesita y si puede ser de disefio exclusivo mejor aun.

Y ahondando més en lo dltimo comentado por Jaime Montenegro con respecto a la
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exclusividad, con el anélisis de subfactores pudimos identificar uno bastante importante, el de
la exclusividad de prendas, Gian Franco Castillo, Gerente General en Chio Lecca Fashion
School y La Matier, menciona: “La que me compra a mi es una mujer y una de las peores cosas
que les puede pasar es encontrarse con una misma persona vestida igual que ella. Eso es algo
que al final de cuentas importa, lo que nosotros estamos vendiendo es un lujo accesible, que se
cree una exclusividad de prendas. Mis precios, un vestido lo vendo entre 149 a 179 soles. Es
absolutamente accesible. Pero yo no hago una cantidad grande. Nosotros manejamos mas o
menos unos 36 items por cada uno de los modelos de una de las variantes”. (Comunicacion
personal, 04 de julio de 2023).

De lo comentado por Gian Franco Castillo podemos observar que, dentro de los intereses
de la mujer, uno bastante importante es el de contar con prendas que siempre puedan lucirse
con cierta exclusividad, y es en base a ello que la empresa deberia centrar parte de sus
estrategias que tienen los detalles para la mujer, en especial se sustenta que la exclusividad de

las prendas.

Asimismo, otro subfactor que resulto identificado a razon de las entrevistas con expertos
fue el de compra por tendencia, lanzamiento, novedad; este subfactor indica la agilidad y
rapidez con la que la consumidora cambia su tipo de compra migrando a una compra mucho
mas breve, como lo comenta Diego Mojorovich, Gerente General en Benessere Pera: “Son los
early adopters, en general son las personas que suelen ir mas con tendencias y con compras
muy rapido, por compras de moda rapida o simplemente por prendas, zapatos, accesorios o
cualquier tipo de producto de moda que le haya llamado la atencion. La caracteristica mas
importante de estos clientes es que su compra es bastante rapida”. (Comunicacion personal, 09
de julio de 2023).

De lo expuesto por Diego Mojorovich podemos resaltar la capacidad de adaptacion y
cambio rapido que suelen tener las consumidoras ante las tendencias o influencias que se

pueden presentar.

Con la informacion recabada de entrevistas a expertos podemos concluir inicialmente que
los intereses de la mujer son un factor bastante relevante en la investigacidn, factor que tiene
dentro la exclusividad de las prendas que le interesan a la mujer, las motivaciones de compra

que la impulsan a cerrar una compra, el estilo y moda de los productos por marca o tienda que
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son relevantes para ellas y la facilidad y agilidad que tienen para realizar compra por tendencia,

lanzamiento o novedad.

5.6. Hallazgos de los subfactores encontrados en las entrevistas

De acuerdo con lo mencionado en el punto anterior, los factores propuestos por los
expertos son validados de manera exploratoria. Ademas, las categorias (factores) encontradas

tienen subcategorias (subfactores), las cuales se muestran en la Figura 7.

5.7. Conclusién de la fase exploratoria

Conforme a la opinion de los expertos, los factores que mas influyen la compra de
productos de moda por eCommerce en la mujer moderna, que inicialmente se consideraron
relevantes en el estudio a partir de la revision de los conceptos, estan validados de manera
exploratoria. Con lo cual, luego de haber realizado las entrevistas en profundidad, se
descubrieron factores que no fueron considerados inicialmente en el marco conceptual, los
cuales seran incluidos en el desarrollo del instrumento de la fase cuantitativa y se desarrollaran

en el Capitulo VI a mayor detalle.
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Figura 7.

Resumen de factores (categorias) y subfactores (subcategorias)

Factores (Categorias)

Promotores de

Personalizacion

Relacion con la

Comportamiento

Disponibilidad

Entorno y redes

Experiencia de

Oferta comercial

Exclusividad y

compra marca de compra de producto sociales compra estilo
Subfactores (Subcategorias)
Lideres de Estilo y moda de
opinion / Personalizacion Propuesta de Tendencias en Disponibilidad Nuevos Seguridad en la Variedad de los productos
op de productos valor moda de stock eCommerce compra productos por marca,
influencers .
tienda
Cambios y Personalizacion Confianza en la Comportamiento . Comunicacion Facilidad de Productos Exclusividad de
- de la - Tallas y medidas por redes - las prendas (no
devoluciones L marca de la mujer . compra relacionados -
comunicacion sociales repeticion)
- Segmentacion / Posicionamiento Busquedq fje . . Compras por Experl(_anua de Recomendaciones Motivaciones de
Medios de pago . . informacion Omnicanalidad - usuario web
estilos de vida de marca . redes sociales de compra compra
online (UX)
Calidad visual Compra por
Promociones y p Proceso de Entrega del Consumo de - Relacion calidad- tendencia,
Tecnologia Valor de marca - (imégenes y : .
descuentos compra producto redes sociales videos) precio lanzamiento,
novedad

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VI. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Continuando con nuestra investigacion, otro capitulo bastante importante es la de la
investigacion cuantitativa, en este capitulo definiremos los pasos a seguir asi como parte de las
técnicas que utilizaremos para desarrollar esta parte del proceso de investigacion y cdmo seran

medidos los resultados que se obtengan.

6.1. Pablico objetivo

Para la aplicacion de las encuestas elegimos a las mujeres modernas, que compren
productos de la categoria moda en tiendas retail a traves del eCommerce, mayores de 18 afios
y que residan dentro de Lima Moderna, segun Instituo Nacional de Estadistica e Informética
(2022) los distritos que comprenden Lima Moderna son: Barranco, JesUs Maria, La Molina,
Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,

Santiago de Surco y Surquillo.

6.2. Determinacioén de la muestra

La muestra elegida son mujeres de estilo de vida moderno que compran productos de la
categoria moda en tiendas retail a través del canal de eCommerce en los distritos de Lima
Moderna. Con respecto al tamafio que tendra nuestra muestra, tenemos presente que para poder
desarrollar un correcto analisis factorial exploratorio la muestra debe representar a la poblacion

objetivo.

La muestra debe ser representativa, deben ser 6ptimas y lo recomendable es que tengan el
90% de confianza y con un margen de error recomendable del 5%. Para nuestro caso,
realizamos la formula matematica para poblaciones infinitas que nos da como resultado una

muestra de 273 como minimo, que se reflejaran en el nimero de entrevistas que realizaremos.

6.3. Disefno de instrumento

Como parte del desarrollo de nuestra investigacion, para recoleccion de datos cuantitativos
decidimos usar una encuesta, este instrumento fue adaptado a los factores que queriamos medir

y se encontraban ya sustentados por nuestro marco conceptual, contextual y que fueron
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propuestos en la investigacion cualitativa.

La encuesta se encuentra estructurada de la siguiente manera. La primera parte que inicia
desde la pregunta 1 y finaliza en la 9, tienen como objetivo poder filtrar al sujeto de estudio
que hemos elegido, siendo preguntas que evallan factores demogréaficas y personales.

La segunda parte de las encuestas inician en la pregunta 10 hasta la 24 y tienen como
objetivo determinar el nivel de satisfaccion e importancia que le da la consumidora a factores
relacionado con el Comportamiento de compra, Entorno y redes sociales, Experiencia de
compra, Personalizacion, Relacion con la Marca, Exclusividad y Estilo, Disponibilidad de
producto, Oferta Comercial y Promotores de Compra; estos factores fueron encontrados y

desarrollados en el marco tedrico y contextual.

Inicialmente las preguntas usadas fueron validadas mediante 20 encuestas piloto, las
mismas que se realizaron de manera online y presencial, de su aplicacion se obtuvo un primer
feedback para corregir el cuestionario. Con los resultados de este piloto, se realiz6 una segunda
version del instrumento (encuesta) que fue validado por 25 personas mas mediante la

modalidad de encuestas online.

Posterior a ello se analiz6 de manera individual el resultado obtenido de la segunda version
del instrumento, cada uno de los 9 factores determinados anteriormente y las preguntas que se
eligieron para levantar la informacion de estos, se aplico un Alpha de Cronbach por factor
teniendo un resultado que sea mayor a 0.7 por cada uno. Con esto se corroboro las preguntas y

se obtuvo el cuestionario final.

Una vez corroborada la fiabilidad, elaboramos el instrumento final que sera medido a
través de la “Escala de Likert”, ya que permite poder evaluar la opinion y el comportamiento
de la persona, la escala empleada para las preguntas fue del 1 al 5, donde 1 es “Para nada

importante” y 5 es “Muy importante”.
6.4. Analisis univariante
Como parte del andlisis cuantitativo de nuestra investigacion, aplicamos el analisis

univariante. Elegimos este tipo de analisis por qué se utiliza para estudiar a profundidad el
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comportamiento de las variables (factores) de manera individual, esto nos permitira tener un

panorama mas claro para luego poder realizar el analisis factorial.

Otro valor que agrega este tipo de analisis a la investigacion es su naturaleza descriptiva
que permite conocer de manera mas detallada el comportamiento de los encuestados ante el
estudio. Y como parte final del analisis, posterior al analisis univariante y de fiabilidad
procederemos a realizar el andlisis factorial que indicard qué factores guardan relacion entre

ellos.

6.5. Analisis de fiabilidad

Siguiendo con el analisis previo al factorial, decidimos realizar un analisis de fiabilidad
que nos permite garantizar que cada respuesta dada por los sujetos encuestados no varie o
tengan una variacion minima en periodos establecidos o a lo largo del tiempo, de esta manera

podemos asumir y concluir que la medida tomada es constante y certera.

El anélisis de fiabilidad es y debe ejecutarse previo al analisis factorial. Siempre es
recomendable que se encuentre por encima del valor de Alfa de Cronbach (0.70), que suele ser
la medida mas usada (Hair, Anderson, Tatham, y Black, 2008).

6.6. Analisis factorial

Este tipo de andlisis es una técnica que utiliza la correlacion de las variables como entrada.
Por lo tanto, emplea ciertos requisitos de tamafio de muestra, eliminando todos los supuestos
estadisticos aplicables al analisis correlacional; siendo los mas importantes: a) distribucion de
las variables, que debe cercana a la normal, b) naturaleza de variables, donde deben ser
continuas u ordinales, y c) tamafio de la muestra, de al menos 10 observaciones por variable
(Castarieda et al., 2010).

Ademas, se centra en reducir las dimensiones de los factores, a la vez nos permite poder
identificar los grupos de variables con el fin que la correlacion existente en las variables en

grupos sea mayor que la correlacion de las variables entre sus grupos.

En el caso de nuestra investigacion, emplearemos el analisis factorial para reducir datos.

Después de obtener factores que tienen influencia en la intencion de compra de productos de
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moda en tiendas retail a través del eCommerce en la mujer moderna, se intentard minimizar la
cantidad de estos factores sin desprendernos de data importante y relevante. Emplearemos la

herramienta estadistica SPSS versién 29.

Como requisito previo para realizar el analisis factorial realizamos cuatro pruebas:

Iniciando con la prueba de coeficientes de r-Pearson, posterior a ello se realiz6 la
determinacion de la matriz de correlacion que debia ser pequefia, como tercera prueba se hizo
el test de esfericidad Bartlett que fue rechazado y como cuarta prueba se analizo el indice KMO

que resultd tener un valor por encima de 0,80.

Finalizada las cuatro pruebas comentadas, procedimos a extraer los factores, con el fin de
formar la matriz factorial y para afinar la encuesta de investigacion se hizo el analisis del Alfa
de Cronbach para todos los factores y sus subfactores, que previamente se validaron en el

andlisis cualitativo.

Para poder formar la matriz factorial existen diferentes modelos, para nuestra investigacion
usaremos el modelo de Componentes Principales, que tienen cémo caracteristica principal

reducidir factores pero que tengan un proposito de prediccion.

Con respecto a manipulacion de factores, Garcia (2012) indica que se tiene la opcion de
optar por dos enfoques: la Rotacion Ortogonal y la Rotacion Oblicua. Se sugiere comenzar con
la rotacion oblicua, y si como resultado se tiene que las correlaciones entre los factores
presentan valores bajos (inferiores a 0,2 o0 0,3), se puede explorar la posibilidad de aplicar una
rotacion ortogonal. En caso de obtener resultados similares con ambos métodos, la eleccion
preferente seria la solucién ortogonal debido a su simplicidad y mayor facilidad de

interpretacion.

Por otro lado, optaremos por emplear el enfoque Varimax, el cual busca maximizar la suma
de las varianzas presentes en la matriz de factores. A través de este método, se busca simplificar
las columnas. Debido a implementacion de la rotacion Varimax, se busca lograr la méxima
simplificacion factible, especialmente cuando las columnas contienen valores exclusivos de

cero y uno. (Hair, Anderson, Tatham, y Black, 2008).
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6.7. Analisis cluster

Un objetivo es resolver con esta investigacion es el de identificar el perfil de consumo de
moda de la mujer moderna en tiendas retail, que caracteristicas tiene y su influencia al momento
de realizar compras en los eCommerces. Con el fin de lograr este objetivo, se aplico el método
de Ward, en el cual se agrupan los resultados de la encuesta con el objetivo de minimizar la

variabilidad dentro de cada grupo (Ruiz Aranibar, 2019).

De esta manera, se determind el nimero de clusters que representan los distintos perfiles

de consumidoras.

6.8. Analisis de regresion

Por medio de este anélisis podremos profundizar y analizar las relaciones que existe en los
factores y la dimension resultante, para finalmente contar con un modelo unificado. Para elllo
considera en este estudio R?, que es el porcentaje de variacion en la dimension de resultado
explicada por el modelo. Y por medio de analizar la varianza (ANOVA) confirmar la

importancia de cada factor de regresion y la significancia de cada coeficiente.
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CAPITULO VII. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Para responder a las preguntas iniciales de la investigacion, los analisis descriptivos, de
fiabilidad y factoriales se realizardn una vez recopilados los factores finales del estudio

cualitativo en este capitulo.

7.1. Resultado cualitativo

Las fuentes de datos primarios fueron documentos que contenian transcripciones de
entrevistas en profundidad, cuyo propdsito fue conocer las opiniones de los expertos sobre el
tema dado y evaluar los factores que consideran importantes sobre la influencia de la compra
de moda en tiendas retail a través del eCommerce, en las areas relacionadas con la investigacién

de esta tesis.

7.1.1. Resultado cualitativo: entrevistas en profundidad

La finalidad del andlisis cualitativo que dio lugar a los factores, realizado con ayuda de la
herramienta tecnoldgica ATLAS.ti, era codificar y conectar los subfactores clave derivados de
los diversos puntos de vista ofrecidos por los expertos durante las entrevistas para identificar
los constructos. ATLAS.ti se utilizé para procesar e importar todos los documentos primarios

de las transcripciones de las entrevistas en profundidad con los nueve expertos.

7.1.2. Extraccion de los codigos

La tabla de frecuencias de los codigos se extrajo de los documentos primarios utilizando
el programa ATLAS.ti (Anexo I1), y el grafico de frecuencias (Anexo I11) mostrd que los cinco
cddigos més mencionados eran cambios y devoluciones, promociones y descuentos,
omnicanalidad, segmentacion / estilo de vida y confianza en la marca y en base a estos datos,

se cre0 la siguiente tabla con la codificacion de los factores (Tabla 8).

Los codigos creados sirven de base para el andlisis de los datos que se requiere para

determinar conexiones y componentes durante la fase de investigacion cualitativa.
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Tabla 8.

Frecuencia y codificacion de factores o categorias

Factor Nombre del factor o categoria Frecuencia % Fq % Fq

(Fq) acum.
Factor 1 Promotores de compra 72 18,0% 18,0%
Factor 2 Personalizacion 59 14, 7% 32,7%
Factor 3 Relacién con la marca 51 12,7% 45,4%
Factor 4 Comportamiento de compra 45 11,2% 56,6%
Factor 5 Disponibilidad de producto 45 11,2% 67,8%
Factor 6 Entorno y Redes sociales 41 10,2% 78,1%
Factor 7 Experiencia de compra 35 8,7% 86,8%
Factor 8 Oferta comercial 31 7,7% 94,5%
Factor 9 Exclusividad y Estilo 22 5,5% 100,0%
TOTAL 401 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

7.1.3. Identificacion de los factores del estudio cualitativo

Se establecieron relaciones entre los cddigos de la imagen para identificar los componentes

de la fase cualitativa. Ademas de ello, los expertos sefialaron los factores mencionados en la

Tabla 9.

7.2. Resultados del estudio cuantitativo

Para el estudio cuantitativo de este proyecto se utilizaron encuestas con preguntas de escala

de Likert, de opcion multiple y abiertas. En total fueron 572 realizadas y 312 encuestas validas,

se realizaron entre el miércoles 26 de Julio hasta el viernes 4 de agosto del 2023, la cual se

encuentra detallada en el Anexo IV. El cuestionario se validé previamente por 35 encuestas

piloto, con estos resultados se corrigieron algunos detalles y se llegé al cuestionario final. Una

vez finalizada la aplicacién, se realiz6 un analisis factorial para determinar las estructuras de

las variables y examinar sus correlaciones.
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Tabla 9.

Factores de investigacion cualitativa

Factor Nombre de factor Codigo Subfactores asociados Descripcion
PC1 Lideres de opinién / influencers La opinién de influencers en el mundo de la moda al momento de decidir qué productos comprar.
pPC2 Cambios y devoluciones Contar con un proceso de cambios y devoluciones fécil y eficaz.
Factor 1 Promotores de
compra . . . . . L
P PC3 Medios de pago Contar con una amplia variedad de medios de pago y una facil gestion de estos.
PC4 Promociones y descuentos Contar con promociones y descuentos atractivos en productos de moda.
PE1 Personalizacion de productos Poder personalizar mis prendas y accesorios.
PE2 Personalizacion de la comunicacion Que la publicidad de una tienda esté alineada con mis intereses y preferencias.
Factor 2 Personalizacion
PE3 Segmentacion / estilo de vida Considerarme como una mujer moderna.
PE4 Tecnologia Que las marcas innoven utilizando herramientas tecnolégicas para la personalizacion de productos
RM1 Propuesta de valor Una propuesta de valor Unica, auténtica e innovadora de la marca hacia ti como cliente.
Relacion con la RM2 Confianza en la marca La confianza que le puede generar la marca que va a comprar.
marca
Factor 3
RM3 Posicionamiento de marca El posicionamiento que tiene la marca frente a otras en tu mente, al momento de decidir por una compra.
RM4 Valor de marca El reconocimiento que tiene la marca frente a otras en el mercado.
cc1 Tendencias en moda Se refiere a las corrientes o estilos que se popularizan en un momento determinado, influenciadas por diversos factores.
. 2 mportamien la mujer latienda en lin nga vari ion ra realizar la compra (pagina web, r iales, WhatsApp).
Eoctor Comportamiento de CcC Comportamiento de la muje Que la tienda en linea tenga varias opciones para realizar la compra (pagina web, redes sociales, WhatsApp)
compra . . i . - i
P CC3 Busqueda de informacion online Buscar informacion para comparar productos.
CC4 Proceso de compra Encontrar la informacion de los productos rapidamente y en todas las plataformas.
DP1 Disponibilidad de stock Que los productos de moda que le interesan estén disponibles en stock.
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Factor 5 Disponibilidad de DP2 Tallas y medidas Que los productos de moda estén disponibles en la talla y medida que busca.
producto
DP3 Omnicanalidad Poder interactuar con una marca/empresa en multiples canales como tiendas fisicas, sitio web y redes sociales.
DP4 Entrega del producto Recibir sus productos de manera rapida y confiable.
ER1 Nuevos eCommerces Que la tienda donde realice la compra online sea conocida.
ER2 Comunicacion por redes sociales Poder comunicarte con la tienda online via WhatsApp, Facebook, Instagram o TikTok.
Entorno y Redes
Factor 6 .
sociales . . . ) .
ER3 Compras por redes sociales Poder comprar por las redes sociales de la tienda virtual (WhatsApp, Facebook, Instagram, TikTok).
ER4 Consumo de redes sociales Ver contenido entretenido en las redes sociales de las tiendas online.
EX1 Seguridad en la compra Que los diferentes medios de pago sean seguros cuando compro por Internet.
EX2 Facilidad de compra ue el proceso de compra sea facil y simple.
Experiencia de Q p P ysimp
Factor 7
compra - . . ) ) ) ’
EX3 Experiencia de usuario web (UX) Que los productos que busco sean faciles de encontrar y estén organizados en categorias y subcategorias.
EX4 Calidad visual (imagenes y videos) Que los productos y accesorios tengan fotos y videos llamativos.
0oC1 Variedad de productos Que una tienda en linea ofrezca una amplia variedad de productos de moda.
0c2 Productos relacionados Que una tienda en linea ofrezca una amplia variedad de productos relacionados, como accesorios y complementos.
Factor 8 Oferta comercial
0Cc3 Recomendaciones de compra Recibir recomendaciones de compra basadas en mis preferencias y comportamiento de compra.
0oC4 Relacion calidad-precio Que los productos de moda tengan una buena relacion calidad-precio.
EE1 Estilo y moda de los productos por . . . . .
marca, tienda Que se sienta identificada con el estilo de las prendas de una marca en especial.
EE2 Exclusividad de las prendas (no . . .
L repeticion Encontrar prendas exclusivas y accesibles para ti en un eCommerce.
Factorg  EXClusividad y epeticion)
Estilo o
EE3 Motivaciones de compra Satisfacer su necesidad sobre algin producto de moda en el corto plazo.
EE4 Compra por tendencia, lanzamiento,

novedad

Es comprar un producto que ha sido recién lanzado o que es tendencia en ese momento.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.1. Resultados del estudio cuantitativo: identificacion de valores atipicos (outliers)

Previo a llevar a cabo el analisis descriptivo, se procedio a codificar las interrogantes de
acuerdo a lo expuesto en el Anexo V. Del mismo modo, se eliminaron las encuestas que no
superaron los criterios de filtro y posteriormente se identificaron los valores atipicos utilizando

el gréafico de cajas, el cual esta disponible en el Anexo VI.

Tabla 10.

Resumen del procesamiento de casos utilizados en el programa SPSS para el instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 309 100.0

Casos Excluidos 0 0.0
Total 309 100.0

N = Poblacién. a: Eliminacion por lista basada en todas las variables.
Fuente: Elaboracion propia - SPSS V. 29 (2023).

Luego del analisis, se excluyeron los participantes que mostraron una mayor incidencia de
valores atipicos. En Gltima instancia, se consideraron 309 encuestas validas para la presente

investigacion (Tabla 10).

7.2.2. Resultados del estudio cuantitativo: analisis univariante

Con el fin de determinar el perfil del sujeto de estudio realizamos un andlisis univariante
de los encuestados, enfocado en las preguntas de perfil y filtro, estas preguntas van desde la

pregunta 1 hasta la 9, detallando sus caracteriticas en la Tabla 11.

Luego de haber terminado el levantamiento de informacién cuantitativa, pasamos detallar

la interpretacion de los resultados cuantitativos.
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Tabla 11.

Frecuencias de las caracteristicas de perfil y filtro

Cddigo Caracteristicas Respuesta Frecuencia
18 a 24 afios 27.5%
25 a 30 afios 46.3%
PF3 Edades 31 a 35 afios 21.35%
36 a 40 afos 7.44%
Mayores de 41 4.85%
Secundaria 10.4%
Superior técnico 23.6%
Pp1 Grado de Instruccion académica _
Superior 54.4%
Postgrado 11.7%
Estudiante 23%
Estudia /Trabaja 10%
Trabajador dependiente 38.8%
Pp2 Ocupacion _ _ )
Trabajador independiente 23.0%
Ama de casa 2.3%
Otro 1.9%
Soltera 74.1%
Casada 11.3%
PP3 Estado Civil
Conviviente 10.7%
Divorciada 3.9%
No tengo hijos 71.2%
Un hijo 13.6%
PP4 NUmero de Hijos Dos hijos 11.7%
Tres hijos 2.9%
Més de 3 hijos 0.6%
Lince 30.1%
Santiago de Surco 18.1%
PP5 Distrito de residencia Jesus Maria 13,5%%
La Molina 4.2%
Magdalena 1%
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Miraflores 1.9%

Pueblo Libre 2.3%
San Borja 8.7%
San Isidro 1.9%
San Miguel 13,3%
Surquillo 4.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Primeramente, observamos que el 100.0% de los encuestados fueron mujeres y que calzan
con el perfil de mujer moderna, asi mismo pudimos observar que el 46.3% tiene entre 25 a 31
afios. De la misma manera, observamos que los encuestados en su mayoria poseen educacion
Superior, esto se divide en 23.6% de encuestadas con formacion Superior Técnica y 54.4%

tiene una formacion Superior Completa.

Como tercer punto podemos observar que el 38.8% de las encuestadas son trabajadores
dependientes en una empresa y que sélo el 23.0% son independientes, lo cual nos puede dar un

indicio de que muchas de ellas dependen de un ingreso fijo para poder realizar sus compras.

De las encuestadas podemos indicar también que como estado civil se mantiene en su
mayoria el de soltera, llegando a representar este tipo de entrevistada el 74.1% del total, de este

analisis se desprende que so6lo el 11.3% son casadas.

De la misma manera, al analizar los resultados podemos comentar que de las encuestadas
solo el 13.6% cuentan con un hijo y el 71.2% no tiene hijos actualmente por lo cual se podria

ir concluyendo que la mujer moderna en su mayoria no tiene hijos.

Y finalmente pudimos concluir que el mayor grupo de las encuestadas reside actualmente
en el distrito de Lince y representan el 30.1% de los sujetos encuestados, el segundo distrito

con mayor cantidad de personas encuestadas es el de Santiago de Surco con un 18.1%.

La segunda parte de nuestro andlisis univariante se enfocd en las preguntas de Uso y
Compras, que van desde la pregunta 10 hasta la 15. Como se puede observar en la Tabla 12, se

hizo el analisis de frecuencia.
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Tabla 12.

Resumen de frecuencia de las preguntas de uso y compras

Cddigo Preguntas Respuesta Frecuencia
En un dia normal, ;cuanto tiempo en promedio Menos de 1 hora 39.8%
UsS1 dedica a las actividades de compra (buscar,
comparar y elegir productos) por Internet? Entre 1y 3 horas 46.9%
col ¢Con qué frecuencia compra productos de Una vez al mes 42.0%
moda por Internet? Mas de una vez al mes 24.3%
co? ¢ Cuénto tiempo llevas comprando por Entre 3y 4 afios 31.2%
Internet? Entre 1 a 2 afios 34.3%
Cuando compra productos de moda por De 151 a 300 soles 31.1%
CO3 Internet, ¢ Cuél es el monto promedio que suele
gastar? De 101 a 150 soles 30.4%
coa ¢ Cudl es el dispositivo que mas utiliza para Smartphone (celular) 71.2%
comprar productos de moda por Internet? Laptop 19.1%
Blllete_rgllijnlgl'ial (Yape 25 7%
CO5 ¢De qué forma realiza sus pagos? , €tc.)
Efectivo contra entrega 23.5%

Fuente: Elaboracion propia.

El 46.9% de las encuestadas pasa entre 1 a 3 horas desarrollando actividades de compra
por internet: buscar, comparar, elegir y comprar y solo el 39.8% pasa menos de 1 hora
realizando alguna de estas actividades ligadas a la compra por internet. Otra pregunta que formo
parte de nuestro analisis univariante fue el de frecuencia de compra, de las encuestadas el 42%
comentd que compra productos de moda por o menos 1 vez al mes y sélo el 24.3% indico que

compra por internet mas de una vez al mes.

Como tercer punto, se analizo el tiempo que llevan las encuestadas comprando por internet.
El 37.2% comento que lleva entre 3 y 4 afios comprando por internet y el 34.3% entre 1 a 2
afios, por lo cual inicialmente podriamos concluir que a partir de la pandemia mas del 50.0%

empez0 a se volvieron activos con respecto a la compra por internet.

Una de las premisas que también se analizaron fue la del gasto promedio que se destina
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para las compras por internet, aqui podemos comentar que el 31.1% suele destinar entre 151 a

300 soles en promedio para compray el 30.4% suele destinar entre 101 a 150 soles.

De las respuestas brindadas por las encuestadas también se puede analizar que el 71.2% de
ellas compra productos de moda por internet a través del smartphone (celular) y solo el 19.1%
usa una laptop cémo dispositivo para poder realizar sus compras. Con respecto a medios de
pago, pudimos analizar de lo comentado por las encuestadas que el 25.7% realiza sus pagos
mediante billeteras digitales como (Yape, Plin, u otros) y que el 23.5% prefiere realizar el pago

de sus productos mediante la modalidad efectivo contra entrega.

Otro punto importante dentro de nuestro analisis univariante es el analisis de los puntos de
contacto Customer Journey, aqui detallaremos el viaje que hace el cliente a través de las fases
de pre compra, compra, post compra para la adquisicién de un producto de moda en linea asi
como también cuéles son los factores que tienen influencia en cada etapa y que con qué

significancia. Como podemos ver en la Tabla 13.

Tabla 13.

Resumen de puntos de contacto

Pre compra Compra Post compra
Puntos de contacto Porcentaje Puntos de contacto Porcentaje Puntos de contacto Porcentaje
. . - . Que el producto sea tan igual
Busq_ueda de mforma_lcmn 64,7% Promocionesy 69,6% cémo la descripcién en latienda  72,5%
mediante Redes Sociales descuentos p
en linea
Opiniones de otros clientes 55,0% Envio gratuito 63,8% La atencion :i?%/;l:'do rapiday 68,3%
. . . Facilidades para cambios y
(ngblllemdgiggslgtoeéinais) 53,7% Meé?g?n?slgsgo 56,6% devoluciones cuando el producto  66,7%
gley P no cumple mis expectativas
Opiniones directas de Atencidn de reclamos por varios
familiares, amigos y 50,2% Rapidez en el envio 56,3% canales (redes sociales, chat, 64,1%
comparieros WhatsApp).

Imégenes de los
productos

Recibir promociones sobre

0,
53,7% productos similares

54,0%

Fuente: Elaboracién propia.

En general, las mujeres tienen un primer contacto con el proceso de compra cuando buscan
datos e informacion en redes sociales (64.7%) sobre los productos que les interesan, otro punto
de contacto inicial es cuando también consultan opiniones de otras personas sobre productos

(55.0%), igualmente pudimos identificar que consultar publicidad en internet tanto sea de
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google o redes sociales tiene una significancia del 53.7% y finalmente las opiniones directas
de familiares, amigos y compafieros son de importancia para la mujer moderna (50.2%). Estas

acciones forman parte de la etapa denominada pre compra.

Un segundo punto de contacto del proceso de compra, son los que estan agrupados dentro
de la etapa de compra, aqui podemos resaltar que la consumidora valora mucho las
promociones y descuentos (69.6%) que se le presentan durante la realizacion de compra, como
parte del segundo punto de contacto también se pudo analizar que la consumidora valora
durante la compra, en proporcion similar que exista envio gratis (63.8%), ademas que existan
métodos de pagos disponibles (56.6%) y la rapidez en el envio (56.3%) , finalmente también le

dan importancia a las imagenes de los productos (53.7% ).

Finalmente, como tercer punto de contacto dentro del proceso de compra tenemos a la
etapa de post compra, en la cual podemos observar que los puntos de contacto que son mas
relevantes para el cliente son gque el producto sea tan igual como la descripcion en la tienda en

linea con 72.5% y que la atencion recibida haya sido rapida y simple (68.3%).

Figura 8.
Customer Journey Map

Customer Journey Map

)pinione ie HOFTMCIOn Método: fe Recibir pror one

familiare: put iad " 1z

Recepcién de correo
de descuentos

Busqueda e v ) do
nformacios rede Rapidez en todos lo anale
Opinione 6 sociale Consideracién  ENvio gratuit Whatsapy
otros clients Busqueda en linea fe Promociones  Carrito de compras s
-~ y descuent L : fad de
5 - Selecciénde productoy _—— ¥~ Area de quejas ymbios o
revisién de delalles/ 4 \ y reclamos / devolucione:

Compra Post compra

/
j \\ J Entrega del producto
1 la descripcién de

Visita al sitio web Recepcién de la
confirmacion de compra

Busqueda de disponible Ate

répida y simple

Fuente: Elaboracion propia.

Otro de los puntos de contacto que es bien valorado por la consumidora es el contar con

facilidades para cambios y devoluciones cuando el producto no cumple sus expectativas
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(66.7%) y como dentro de un proceso de post compra es natural que exista reclamos, un punto
de contacto bastante importante (64.1%) es el de contar con atencion de reclamos por varios
canales (redes sociales, chat, WhatsApp), y como altimo punto de contacto dentro de la etapa
de post compra tenemos con un 54% de importancia el recibir promociones sobre productos

similares. En la Figura 8 podremos observar graficamente el viaje que realiza el cliente.

Podemos concluir inicialmente que el Journey Map del cliente tiene tres fases, pre compra,
compra y post compra, que son etapas que contienen factores que son considerados por los
clientes para que puedan ejecutar la actividad de comprar productos de moda por internet, cada
uno de estos factores tiene un peso diferente segin el momento en el cual hay contacto con

ellos.

7.2.3. Resultados del estudio cuantitativo: analisis de fiabilidad inicial

Recopilamos una lista de constructos utilizando detalles del marco conceptual, el marco
contextual y la informacion de las entrevistas a expertos. Para cada una de estas estructuras se
ofrece una coleccion de preguntas relacionadas con una determinada variable. EI Anexo VII

contiene una descripcion general de los constructos y las preguntas asociadas.

Para cada uno de los constructos se realiz6 un analisis de fiabilidad con el programa SPSS
(Tabla 14). En cada caso, el analisis de fiabilidad se considera vélido si el coeficiente alfa de
Cronbach es superior a 0,7. En el Anexo VIII se puede observar los criterios para la

interpretacion del coeficiente de alfa de Cronbach y asi evaluar la fiabilidad de los constructos.

Para los constructos Personalizacion (0.789), Relacién con la marca (0.713),
Comportamiento de compra (0.755), Disponibilidad de producto (0.795), Experiencia de
compra (0.762) y Oferta comercial (0.771) el alfa de Cronbach es mayor a 0.7 en todos los

casos, por lo tanto, ninguna pregunta se elimina.

En el caso del constructo Promotores de compra (0.638) el alfa de Cronbach es inferior
a 0.7 (cuestionable), adicional, se observa que al eliminar la pregunta 1 el alfa aumenta a 0.833,

siendo este un valor aceptable para el analisis factorial.
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Tabla 14.

Analisis de fiabilidad inicial

Anélisis de fiabilidad Alfa de Cronbach si el elemento se ha eliminado
Factor Alfa de N° de Nivel de Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3 Elemento 4
Cronbach elementos fiabilidad
Promotores de 0.638 3 Cuestionable 0.833 0.460 0.495 0.508
compra
Personalizacion 0.789 4 Aceptable 0.727 0.766 0.730 0.718
Relacion con la 0.713 4 Aceptable 0.651 0.657 0.622 0.673
marca
Comportamiento 0.755 4 Aceptable 0.697 0.623 0.762 0.689
de compra
Disponibilidad de 0.795 4 Aceptable 0.757 0.725 0.746 0.750
producto
Entorno y redes 0.606 0 Cuestionable 0.543 0.383 0.648 0.543
sociales
Experiencia de 0.762 4 Aceptable 0.775 0.671 0.700 0.687
compra
Oferta comercial 0.771 4 Aceptable 0.705 0.664 0.741 0.748
Exclusividad y 0.660 0 Cuestionable 0.553 0.500 0.643 0.662
estilo

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto al constructo Entorno y redes sociales (0.606), se pudo hallar un alfa de
Cronbach inferior a 0.7 que indica una fiabilidad cuestionable, y se observa que no supera este
valor si se eliminan sus preguntas. Lo mismo sucede para el constructo Exclusividad y estilo
(0.660) que no supera el valor de 0.7; por esta razon, ambos constructos quedarian descartados

para el andlisis factorial.

Los constructos que se emplearan en el analisis factorial tras el estudio de fiabilidad inicial
son los siguientes: Promotores de compra, Personalizacion, Relacion con la marca,
Comportamiento de compra, Disponibilidad de producto, Experiencia de compra y Oferta

comercial.

7.2.4. Resultados del estudio cuantitativo: analisis factorial

El primer objetivo de este estudio es identificar los factores que afectan el consumo de la
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mujer moderna en los eCommerce de tiendas retail. Por lo tanto, las 27 preguntas que se
refieren a construcciones y tienen un indice Alfa de Cronbach superior a 0,7 se analizaran de

acuerdo con el analisis de fiabilidad.

Para realizar el presente analisis se tienen que realizar las siguientes pruebas: coeficientes
de r-Pearson, determinante de matriz de correlaciones, test de esfericidad de Barlett e indice
KMO.

En cuanto a la siguiente prueba, se confirmé que el determinante de la matriz de
correlaciones era pequefio. Utilizando el SPSS, se determiné que el determinante de la matriz
de correlaciones es 2,718E-6, un resultado muy bajo. La prueba de esfericidad de Barlett, que
es la tercera prueba, se basa en la hip6tesis nula de que todas las varianzas de la poblacién son
iguales. Para rechazar la Ho, la significacion debe ser inferior a 0,05; el SPSS determiné que

es 0,000, por lo que se rechazo la Ho.

El valor del indice KMO también tiene que ser superior a 0,5. Se descubri6 que el KMO

era superior a 0,902. Por eso, como se muestra en la Tabla 15, supera la prueba.

Después de obtener resultados positivos en las pruebas, podemos afirmar que los datos son

adecuados para el analisis factorial, por lo que procedemos como sigue:

Igualmente, se realizé la matriz de factores rotados, obteniendo una pregunta con un
coeficiente que no supera el 0.5 como se muestra en la Tabla 17, es por ello que se volvié a

correr el analisis factorial.

Para confirmar que cada pregunta tiene un coeficiente superior a 0,5, se volvio a realizar
el analisis factorial. Los resultados muestran que hay 5 factores que explican el 60,379% de la

varianza global, como se indica en las Tablas 18 y 19.
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Tabla 15.
KMO vy Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion ,905
de muestreo

Aprox. Chi- 5,129,507
- cuadrado
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 595
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion Propia - Programa SPSS V. 29 (2023).

Utilizando el enfoque de componentes principales del SPSS, se determind que cinco

factores explican el 59,89% de la variabilidad de los datos, como se muestra en la Tabla 16.

Tabla 16.

Varianza total al inicio del analisis

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de ~ Sumas de cargas al cuadrado de la
la extraccion rotacion
Componentes
P % de % % de % % de %
Total . acumulad Total . acumula Total -
varianza o varianza do varianza  acumulado
1 8.812 32.637 32.637 8.812 32.637 32.637 5.619 20.811 20.811
2 2.484 9.199 41.836 2.484 9.199 41.836 3.060 11.334 32.145
3 1.884 6.979 48.814 1.884 6.979 48.814 2.736 10.132 42.277
4 1.757 6.507 55.322 1.757 6.507 55.322 2.580 9.557 51.834
5 1.235 4,573 59.895 1.235 4573 59.895 2.176 8.061 59.895
6 0.894 3.312 63.206

Fuente: Elaboracion Propia - Programa SPSS V. 29 (2023).
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Tabla 17.
Resumen de la matriz de factores rotados al inicio

Matriz de componente rotado?

Componente
1 3
Tendencias en moda 0.105
Comportamiento de la mujer 0.024
Busqueda de informacién online 0.160
Proceso de compra 0.141
Seguridad en la compra 0.217
Facilidad de compra 0.375
Experiencia de usuario web (UX) 0.287
Calidad visual (imégenes y videos) 0.215
Personalizacion de productos 0.246
Personalizacion de la comunicacion 0.192
Segmentacion / estilo de vida 0.086
Tecnologia 0.019
Propuesta de valor 0.265
Confianza en la marca 0.397
Posicionamiento de marca 0.052
Valor de marca 0.125

Disponibilidad de stock

0.026 0.208 0.220 0.182
Tallas y medidas 0.074 0.279 0.091 0.105
Omnicanalidad 0.262 0.220 0.064 0.106
Entrega del producto 0.028 0.113 0.145 0.033
Variedad de productos 0.259 -0.035 0.013 0.185
Productos relacionados 0.490 -0.133 0.150 0.152
Recomendaciones de compra -0.127 0.308 0.114
Relacion calidad-precio 0.117 0.194 0.085 0.108
Cambios y devoluciones 0.132 0.202 -0.012 0.016
Medios de pago 0.049 0.279 0.079 0.052
Promociones y descuentos 0.095 0.192 0.068 0.137

Método de extraccion: anélisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia - Programa SPSS V. 29 (2023).
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Tabla 18.

Resumen de la matriz de factores rotados al final

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5

Tendencias en moda 0.120
Comportamiento de la mujer 0.026
Busqueda de informacién online 0.163
Proceso de compra 0.139
Seguridad en la compra 0.214
Facilidad de compra 0.367
Experiencia de usuario web (UX) 0.284
Calidad visual (imagenes y videos) 0.215
Personalizacién de productos 0.263
Persongliza}(,:ién dela 0.200
comunicacién

Segmentacion / estilo de vida 0.098
Tecnologia 0.038
Propuesta de valor 0.264
Confianza en la marca 0.391
Posicionamiento de marca 0.056
Valor de marca 0.127

Disponibilidad de stock 0.025 0.197 0.224 0.183
Tallas y medidas 0.074 0.271 0.095 0.104
Omnicanalidad 0.258 0.214 0.067 0.106
Entrega del producto 0.012 0.124 0.142 0.032
Variedad de productos 0.253 -0.043 0.017 0.187
Productos relacionados 0.474 -0.132 0.152 0.155
Relacion calidad-precio 0.107 0.195 0.085 0.108
Cambios y devoluciones 0.134 0.185 -0.005 0.017
Medios de pago 0.042 0.277 0.080 0.052
Promociones y descuentos 0.092 0.183 0.072 0.137

Meétodo de extraccion: anlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia - Programa SPSS V. 29 (2023).

100



Tabla 19.

Varianza total al final del analisis

Varianza total explicada

S Sumas de cargas al cuadrado de  Sumas de cargas al cuadrado de
Autovalores iniciales

la extraccion la rotacion
Componentes
Total % de acuoé:ula Total % de acuor/gula Total v(;/?igsz acuoﬁula
varianza do varianza do a do

1 8.510 32.731 32.731 8.510 32.731 32.731 5.485 21.097 21.097
2 2.398 9.222 41.953 2.398 9.222 41.953 2.818 10.840 31.937
3 1.884 7.245 49.199 1.884 7.245 49.199 2.721 10.466 42.403
4 1.679 6.457 55.655 1.679 6.457 55.655 2.513 9.667 52.070
5 1.228 4.724 60.379 1.228 4,724 60.379 2.160 8.309 60.379
6 0.894 3.439 63.818

Fuente: Elaboracion Propia - Programa SPSS V. 29 (2023).

En cuanto al valor del indice KMO después del actual andlisis es de 0.898, se puede
verificar que sigue siendo mayor a 0.5, por otro lado, se rechaza nuevamente la Ho del test de
esfericidad de Barlett con este nuevo andlisis. A continuacion, la Tabla 20 muestra la nueva

agrupacion de los factores y asi determinar los titulos a asignar.

En el Factor 1 se hallas 3 enunciados de los constructos "Oferta Comercial”, 4 preguntas
de “Disponibilidad de Producto” y 3 de “Promotores de Compra”, dado este nuevo grupo
consideramos que el nuevo titulo debe ser “Promotores de compra” y ya que todas las
preguntas hacen referencia a atributos que debe tener la tienda para motivar o desmotivar la

compra.

Para el Factor 2 solo se encontré preguntas de Comportamiento de Compra' es por ello
que se queda con el mismo titulo ""Comportamiento Compra', lo mismo pasa con el Factor
3 "Experiencia de compra", Factor 4 "Personalizacion”, Factor 5 " Relacién con la

marca'’, que se quedan con los mismos titulos (Tabla 21).
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Tabla 20.

Nueva agrupacion de los factores identificados

Nuevo factor Factor inicial Cédigo Subfactores asociados
OCl1  Variedad de productos
Oferta Comercial OC2  Productos relacionados
OC4  Relacion calidad-precio
DP1  Disponibilidad de stock
Factor 1 Disponibilidad de DP2  Tallasy medidas
Producto
DP3  Omnicanalidad
DP4  Entrega de producto
PC2  Cambios y devoluciones
Promotores de Compra PC3 Medios de pago
PC4  Promociones y descuentos
PE1 Personalizacién de productos
PE2 Personalizacion de la comunicacion
Factor 2 Personalizacion
PE3  Segmentacion / estilo de vida
PE4  Tecnologia
EX1  Seguridad en la compra
EX2  Facilidad de compra
Factor 3 Experiencia de compra
EX3  Experiencia de usuario web (UX)
EX4  Calidad visual (imagenes y videos)
CCl  Tendencias en moda
Comportamiento de CC2  Comportamiento de la mujer
Factor 4 Compra
P CC3  Busqueda de informacion online
CC4  Proceso de compra
RM1  Propuesta de valor
RM2  Confianza en la marca
Factor 5 Relacion con la Marca
RM3  Posicionamiento de marca
RM4  Valor de marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 21.

Factores finales obtenidos

Nuevo factor Factor final Cédigo Subfactores asociados
OCl1  Variedad de productos
OC2  Productos relacionados
OC4  Relacion calidad-precio
DP1  Disponibilidad de stock
DP2  Tallas y medidas
Factor 1 Promotores de Compra
DP3 Omnicanalidad
DP4  Entrega de producto
PC2  Cambios y devoluciones
PC3 Medios de pago
PC4  Promociones y descuentos
PE1 Personalizacién de productos
PE2 Personalizacion de la comunicacion
Factor 2 Personalizacion
PE3 Segmentacién / estilo de vida
PE4  Tecnologia
EX1  Seguridad en la compra
EX2  Facilidad de compra
Factor 3 Experiencia de Compra
EX3  Experiencia de usuario web (UX)
EX4  Calidad visual (imagenes y videos)
CC1  Tendencias en moda
Comportamiento de CC2  Comportamiento de la mujer
Factor 4 Compra
P CC3  Busqueda de informacion online
CC4  Proceso de compra
RM1  Propuesta de valor
RM2  Confianza en la marca
Factor 5 Relacion con la Marca
RM3  Posicionamiento de marca
RM4  Valor de marca

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.5. Resultados del estudio cuantitativo: analisis de fiabilidad final

El analisis de fiabilidad se complet6 para cada elemento listamos los factores finales que se recogio en el paso anterior. Dado que todos los

factores presentaban un coeficiente alfa de Cronbach superior a 0,7, al final no se elimin6 ninguno. Como se puede ver en la Tabla 22.

Tabla 22.

Resumen del andlisis de fiabilidad final

Andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach si el elemento se ha eliminado
Factor Alfa de N° de !\liv_e_l de Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento Elemento

Cronbach  elementos fiabilidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5;?]:;?;”85 de 0.901 10 Excelente 0.893 0.891 0.892 0.890 0.893 0.898 0.887 0.889 0.885 0.891
Personalizacién 0.789 4 Aceptable 0.727 0.766 0.730 0.718 - - - - - -
Eg‘rf]%rri:”"ia de 0.762 4 Aceptable  0.775 0.671 0.700 0.687 - - - - - -
g‘é?gg;ﬁ%rgem 0.755 4 Aceptable 0554 0.678 0.418 0.565 - - - - - ;
Relacion con la 0.713 4 Aceptable 0.651 0.657 0.622 0.673 - - - - - -

marca

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.6. Cruce del estudio cualitativo y cuantitativo

En cuanto se adquieren los elementos del estudio cuantitativo, se examina la correlacion

con las conclusiones de la investigacion cualitativa para confirmar que los resultados son

coherentes.
Figura 9.
Cruce de factores cualitativos con factores cuantitativos
[ Factor Inicial | Variable | [ Factor Determinado | Variable
Variedad de productos
Oferta Comercial Productos relacionados Variedad de productos

Recomendaciones de compra

Relacion calidad-precio

Motivaciones de compra

Compra por tendencia, lanzamiento,
novedad

Fuente: Elaboracion propia.

Productos relacionados

Relacion calidad-precio

Disponibilidad de stock
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Disponibilidad de stock Promotores de Tallas y medidas
Disponibilidad de |Tallas y medidas Compra Omnicanalidad
Producto Omnicanalidad Entrega del producto
Entrega del producto Cambios y devoluciones
Medios de pago
Lideres de opinion / influencers Promociones y descuentos
Promotores de Cambios y devoluciones
Compra Medios de pago
Promociones y descuentos
Personalizacion de productos Personalizacion de productos
) Personalizacion de la comunicacion ‘ N Personalizacion de la comunicacion
Personali - - = Per 1 N . N
Segmentacion / estilo de vida Segmentacion / estilo de vida
Tecnologia, big data e IA Tecnologia, big data e IA
Seguridad en la compra Seguridad en la compra
Experiencia de Facilidad de compra Experiencia de Facilidad de compra
Compra Experiencia de usuario web (UX) - Compra Experiencia de usuario web (UX)
Calidad visual (imigenes y videos) Calidad visual (imégenes y videos)
Tendencias en moda Tendencias en moda
Comportamiento |Comportamiento de la mujer ‘ Comportamiento de |Comportamiento de la mujer
de Compra Biisqueda de informacion online Compra Biisqueda de informacion online
Proceso de compra Proceso de compra
Propuesta de valor Propuesta de valor
Relacién con la Confianza en la marca - Relacitn con Ia M Confianza en la marca
Marca Posicionamiento de marca Posicionamiento de marca
Valor de marca Valor de marca
Nuevos eCommerces
Entorno y Redes |Comunicacion por redes sociales
Sociales Compras por redes sociales
Consumo de redes sociales
Estilo y moda de los productos por
marca, tienda
Exclusividad y EXG]l_lS_i"-’idﬂd de las prendas (no
Estilo repeticion)



En la Figura 9 se observa que los factores Comportamiento de compra, Experiencia de

compra, Relacién con la marca y Personalizacion se mantienen iguales. Por otro lado, se

muestra que los factores Oferta comercial y Disponibilidad de producto estan directamente

relacionados con el factor Promotores de compra, por lo que fueron agrupados en un sélo factor

Ilamado Promotores de compra. Ademas, cabe mencionar que los factores Entorno y Redes

Sociales y Exclusividad y Estilo quedaron fuera de la investigacion cuantitativa.

7.2.7. Resultados del estudio cuantitativo: Modelo de Regresion

A partir de los componentes descubiertos mediante el andlisis factorial, se realizé un

modelo de regresion lineal maltiple para determinar su influencia en la variable dependiente.

Tabla 23.

Matriz de correlaciones

F1 F2 F3 F4 F5
Correlacion de
F1. Promotores Compra  Pearson 1
Sig. (bilateral)
N
o Correlacion de 315%*
F2. Personalizacién Pearson '
Sig. (bilateral) 0.000 1
N 309
. oncia C Correlacion de 524%* 321%*
. Experiencia Compra Pearson
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 1
N 309 309
e . Correlacion de 272%* ,341** ,210**
. Comp Compra Pearson
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 1
N 309 309 309
Correlacion de 402%* 362%* 412%* 154%*
., Pearson
F5. Relacién Marca Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.007 1
N 309 309 309 309

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboraci6n propia.

Como paso inicial, se calculo para las variables independientes la matriz de correlaciones

de Pearson: Promotores de compra, Personalizacion, Experiencia de Compra, Comportamiento
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de compray Relacion con la marca. Se comprob6 que el indice de correlacion no sea moderado
entre si. Adicional se comprobd que el indice de condicion no superaba 10 para ninguna de las

variables independientes, lo que indica una baja multicolinealidad en el modelo.

Segun el valor R? del primer modelo 0.740, los componentes explican el 74% de la
variacion de la dimension resultante. Ademas, la significacion del modelo de regresion es
inferior a 0,05, lo que sugiere que las variaciones en los valores de las variables independientes

estan relacionadas con las variaciones en la variable dependiente, la intencion de compra.

Tabla 24.
Diagndstico de la colinealidad

Diagnosticos de colinealidad

Proporciones de varianza

F4:
~ F1: F2: F3: Comportami
Autova Indicede (Constan promotores Personalizaci Experiencia  entode  F5: Relacion
Modelo lor condicion te) de Compra 6n de Compra  Compra con la Marca

1.000  1.000 0.39 0.20 0.02 0.20 0.14 0.05
1.000  1.000 0.00 0.41 0.09 0.50 0.00 0.00
1.000  1.000 0.00 0.03 0.00 0.03 0.02 0.91
1.000  1.000 0.00 0.18 0.77 0.00 0.05 0.00
1.000  1.000 0.00 0.05 0.11 0.14 0.70 0.00
6 1.000 1.000 0.61 0.13 0.01 0.13 0.09 0.03

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

g~ W N P

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, el primer modelo arrojé que sélo 4 de los 5 factores evaluados eran

significantes. Por lo cual se volvid a correr nuevamente considerando estos 4 factores.

Tabla 25.

Resumen del modelo de regresion al inicio del andlisis

R cuadrado  Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion

1 ,8622 0.744 0.740 0.482

a. Predictores: (Constante), F5: Relacion con la Marca, F4: Comportamiento de Compra, F3: Experiencia de Compra, F2: Personalizacion ,
F1: Promotores de Compra

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 26.

Analisis de varianza (ANOVA) correspondiente al modelo de regresion inicial

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 57.435 5 11.487 95.323 ,000°
Residuo 36.513 303 0.121
Total 93.948 308

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

b. Predictores: (Constante), F5: Relacion con la Marca, F4: Comportamiento de Compra, F3: Experiencia de Compra, F2: Personalizacion ,
F1: Promotores de Compra

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 27.

Coeficientes calculados para la regresion inicial

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig. colinealidad

B Desv. Error Beta Tolerancia VIF
(Constante) 4.654 0.020 235.654 0.000
F1: Promotores de 0.203 0.020 0.367 10.253 0.000 1.000 1.000
Compra
F2: Personalizacion 0.000 0.020 0.000 0.008 0.994 1.000 1.000
F3: Experiencia de 0.371 0.020 0.671 18.736 0.000 1.000 1.000
Compra
F4: Comportamiento 0.052 0.020 0.094 2.629 0.009 1.000 1.000
de Compra
F5: Relacion con la 0.073 0.020 0.132 3.680 0.000 1.000 1.000
Marca

a. Variable dependiente: Intencion de compra

Fuente: Elaboracion propia.
Se procede a correr nuevamente el modelo considerando solo los Factores con una

significancia menor a 0.05. Obteniendo un R? ajustado de 0.741, sin una mejora significativa.

Tabla 28.

Resumen del modelo final de regresion del analisis

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion

1 ,8622 0.742 0.741 0.481

a. Predictores: (Constante), F5: Relacién con la Marca, F4: Comportamiento de Compra, F3: Experiencia de Compra, F1: Promotores de
Compra
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 29.

Analisis de varianza (ANOVA) correspondiente al modelo final de regresion

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 57.435 4 14.359 119.546 ,000°
Residuo 36.513 304 0.120
Total 93.948 308

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

b. Predictores: (Constante), F5: Relacion con la Marca, F4: Comportamiento de Compra, F3: Experiencia de Compra, F1: Promotores de
Compra

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 30.

Coeficientes calculados para la regresion final

Coeficientes no Coeficientes Estadistica de
estandarizados  estandarizados colinealidad
Modelo B Desv. Error Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 4.654 0.020 236.04 0.000 1.000 1.000
F1: Promotores de Compra 0.207 0.020 0.371 10.269 0.000 1.000 1.000
F3: Experiencia de 0.368 0.020 0.674 18.767 0.000 1.000 1.000
Compra
F4: Comportamiento de 0.058 0.020 0.087 2.634 0.009 1.000 1.000
Compra
F5: Relacion con la Marca 0.075 0.020 0.124 3.686 0.000 1.000 1.000

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos responder a la pregunta principal de la tesis utilizando la regresion. EI modelo
explica el 74,1% de la intencién de compra, y los componentes validados en esta seccion

influyen en la determinacion de la intencion de compra (Figura 10).
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Figura 10.
Factores que influyen en la compra de moda en mujeres por eCommerce

Promotores de Compra

Experiencia de Compra

Intencién de Compra

Comportamiento de Compra

V4

Relacién con la Marca

Fuente: Elaboracién propia.

7.2.8. Resultados del estudio cuantitativo: Andlisis cluster

Como parte de nuestro anélisis de resultados, procedimos a agrupar a las encuestadas segun

sus respuestas, buscando encontrar similitudes en ellas, esto es conocido como analisis cluster.

En primer lugar, es importante asegurarse de que los clusters contengan datos muy
heterogéneos, lo que resultaria en un nimero reducido de clusters. En segundo lugar, se busca
que contengan datos muy similares, promoviendo asi la homogeneidad y generando un mayor

numero de clusters, este método es conocido como Ward.

Como se visualiza en el dendograma (Anexo X), inicialmente se observaron hasta 5
clusters sin embargo las diferencias que habia entre ellos no era representativa, por lo cual se
optd por realizar una agrupacién nueva quedando 3 clusters, con esta nueva seleccion pudimos
tener diferencias relevantes. En la Tabla 31 se puede visualizar el consolidado de las

frecuencias de algunas de las caracteristicas observadas por parte de los clusters:

110



Tabla 31.

Consolidado de frecuencias de perfil por cluster

Cluster
Preguntas Respuestas 1 5 3
¢Enun dia normal, cuanto tiempo en
promedio dedica a las actividades de Menos de 1 hora 3% | 4% - 27%
compra (buscar, comparar y elegir
Entre 1 a 3 horas. 52% 18% 56%

productos) por Internet?
¢Con que frecuencia compra
productos de moda (calzado, ropaen

Maés de una vez al mes 26% 11% 29%

neral rios, maquillaj r i

(i:]r?te?nit,?acceso o0s, maquillaje) po Una vre;ze::ga seis 120 13% 30
¢Cuanto tiempo llevas comprando

productos de mo_da (calzad_o, ropaen Menos de un afio. 70 20% 11%
general, accesorios, maquillaje) por

Internet?

En una compra, ¢cudl es el monto en

promedio  que  suele ~gastar en Menos de 50 soles. 1% 8% 2%

productos de moda (calzado, ropa en
general, accesorios, maquillaje)?

Depésito bancario 24% 12% 7%

Forma en la que realiza sus pagos. Billeteras digitales
(Yape, Plin, etc.) 64% @ 42% | 62%

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al tiempo que pasan los clusters desarrollando actividades de compra,
podemos observar en el cuadro consolidado de frecuencias se puede observar que los cluster 1
y 3 dedican menos entre 1 a 3 horas para desarrollar las actividades de compra, el cluster 1 con
un 52% vy el cluster 3 con un 56%, sin embargo, esto hace un contraste con el cluster 2, ya que

su mayoria (74%) pasa menos de 1 hora conectado realizando estas actividades.

Otra caracteristica analizada en los clusters identificados fue la de frecuencia de compra
de productos de moda, el 29% del cluster 3 compra mas de una vez al mes este tipo de productos
sin embargo el cluster 1 y 2 compran entre 12% y 13% una vez cada seis meses

respectivamente.

Aunque empezamos examinando la cantidad de tiempo dedicado a las actividades de
compra y, posteriormente, la frecuencia de las compras, otra consideracion crucial es la edad a

la que los clusters realizan sus compras. En este caso, hemos podido determinar que, Si nos
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concentramos en los individuos que realizan compras hace menos de un afio, el cluster 2 tiene

una representacion del 20%.

Otro punto analizado es el de gasto promedio en productos de moda, se pudo observar
que el cluster 2 tiene un 8 % de representacion en base a la muestra y que tienen como principal

caracteristica que gastan menos de S/ 50.00 soles.

Finalmente se analizd la forma en la que realizan sus pagos y se pudo observar que del
cluster 1 el 24% prefiere hacer el pago de sus compras de productos de moda mediante
depositos bancarios y el 64% prefiere pagar mediante billeteras digitales como Yape, Plin, esta
Gltima caracteristica es encontrada también en el cluster 3, el cual el 62% elige como forma de
pago preferente las billeteras digitales. Los resultados del andlisis de clusters para cada una de

las variables se muestran en la Tabla 32.

Tabla 32.

Resumen de factores por frecuencia de los Clusters identificados

Factores Respuestas Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
F1: Promotores de ; - 2% o
' Compra 4 52% 61% 7%
5 47% 11% 93%
2 5% 16% 0%
F2: Personalizacion 3 28% 16% e
4 61% 34% 36%
5 6% 3% 57%
— 3 2% 20% 0%
F3: E)éperlenma de 4 48% 59% 13%
ompra
5 50% 21% 87%
2 1% 41% 7%
F4: Comportamiento de 4 47% 7% 23%
Compra 5 4% 0% 21%
3 23% 44% 4%
F5: Relacion con la Marca 4 60% 43% 31%
5 13% 10% 65%

Fuente: Elaboracion propia.

Continuando con nuestro analisis cluster, pudimos determinar que en el constructo

Promotores de Compra donde 1 era "para nada importante™ y 5 "muy importante”, se observa

112



que los clusters 1y 3 presentan mas cercania al 5, por lo cual podriamos afirmar que para este
tipo de clientes los promotores de compra son de bastante relevancia sin embargo para el cluster

2 presenta una posicion de “neutral” con una tendencia hacia “algo importante”.

Otro constructo analizado es el Personalizacion, en cual se observa que para el cluster 3
las respuestas de mayor concentracion se agrupan en el valor 5 (“muy importante™) con un
57%, dandonos una conclusion inicial de lo importante que es la personalizacion para este
cliente sin embargo para el cluster 2 este constructo no cuenta con la misma importancia ya
que estd mas cercano a los valores 2 (“poco importante”) y 3 (“neutral”), con 16% y 46%
respectivamente. Finalmente, el cluster 1 presenta su mayor concentracion en los valores 3

(“neutral”) y 4 (“algo importante”) con 28% y 61%.

El constructo Experiencia de compra es uno de los mas importantes dentro de la
investigacién, aqui podemos observar que para el cluster 3 la experiencia de compra es
relevante y esto se refleja en el 87% de concentracion en el valor 5 (“muy importante™) que hay
por parte de ella, otro de los cluster que también considera “algo importante” y con tendencia
hacia “muy importante” en este constructo es el cluster 1 con el 48% y 50 % de concentracién
respectivamente. Finalmente, en el cluster 2 se puede observar una concentracion del 59%

hacia el valor 4 (“algo importante™) y un 20% en el valor 3 (“neutral”).

Otro constructo que fue analizado como parte de nuestro analisis cluster, fue el
Comportamiento de compra, este constructo abarcaba los subfactores: busqueda de
informacidn online, proceso de compra, tendencias en moda y comportamiento de la mujer; de
este constructo pudimos observar que el 47% del cluster 1 presenta mayor concentracion
cercano al valor 4 (“algo importante™) por lo cual podriamos determinar que los sub factores
mencionados anteriormente son algo importante para este cluster, a comparacion del cluster
anterior el cluster 2 presenta mayor concentracion cercana al valor 2 ("poco importante™) con

un 41% demostrando que estos subfactores no son muy relevantes para este tipo de cluster.

Finalmente, dentro del cluster 3 hay tres grupos que merecen ser mencionados, los dos
primeros guardan similitud en la concentracion que presentan, con 21% en el valor 5 (“muy
importante”) y un 23% en el valor 4 (“algo importante”) y el tercer grupo que a diferencia de

los dos primeros presenta menor concentracion con un 7% en el valor 2 (“poco importante™).
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El ultimo constructo en analizar es el de Relacién con la Marca, aqui podemos observar
que el 65% del cluster 3 esta concentrado en el valor 5 ("muy importante™), por otro lado, el
cluster 2 presenta una concentracion del 44% en el valor 2 y finalmente el cluster 1 presenta
dos mayores concentraciones, teniendo la primera con un 60% en el valor 4 (“algo importante™)

y la segunda mayor concentracion con un 23 % en el valor 3 (“neutral”).

Los tres clusters en los que se dividen las encuestadas se determinan tras el anélisis de los

datos, son descritos a continuacién y se presentan en la Tabla 33.

Tabla 33.

Clusters encontrados de las mujeres modernas

Clusters
Caracteristicas Fashionista Compradora Apasionada a la
Estratégica Estratégica Moda
. 25 a 30 afos, sin 25 a 30 afos, sin 18 a 24 afios, sin
Perfil . . .
hijos hijos hijos
Frecuencia de Cada 6 meses Cada 6 meses Maés de una vez al
compra mes
Gasto promedio Gasto minimo promedio de S/ 50.00 soles
Tiempo de busqueda 1 a 3 horas Menos de 1 hora 1 a 3 horas
Tipos dg pago Blllgtgras dlgltalgs/ No tlfene_ preft_arenua Billeteras digitales
preferidos depdsitos bancarios significativa

Fuente: Elaboracion propia.

Cluster 1: “La Fashionista Estratégica”

Mujeres, que pasan entre una a tres horas diarias buscando, comparando y eligiendo
productos de moda pero que compran una vez cada seis meses. Son adultas entre 25 a 30 afios
sin hijos. Prefieren usar billeteras digitales y depositos bancarios como medios de pago para
sus compras en linea. Durante la compra prestan mucha atencion a factores como
disponibilidad de stock, tallas y medidas, informacion de entrega, cambios y devoluciones,
promociones y medios de pago disponibles. Valoran la personalizacion en la comunicacion por

parte de la empresa y que sea un proceso sencillo de compra.
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Cluster 2: “La Compradora Préactica”

Mujeres que pasan menos de una hora diaria en busqueda de productos de moda con una
compra de una vez cada seis meses. Tienen un gasto minimo promedio de S/ 50 soles en
productos de moda. Tienen edades entre 25 a 30 afios sin hijos. Llevan comprando en internet
menos de un afio. Prestan atencidon principalmente a factores practicos como relacion
calidad-precio, tallas y medidas disponibles y poder elegir la fecha y lugar de la entrega.
Buscan una experiencia sencilla basada en un proceso de compra facil, buena experiencia en
la plataforma de compra e imagenes de los productos de alta calidad. Ademas, un elemento

clave para simplificar la eleccién de compra es la confianza en la marca.

Cluster 3: “Apasionada a la Moda”

Mujeres que dedican entre una a tres horas buscando, comparando y eligiendo productos
de moda. Compran méas de una vez al mes. Tienen una edad principalmente entre 18 a 24
afios sin hijos. Prefieren las billeteras digitales como principal medio de pago para compra
de moda en eCommerce. Al tener un proceso de consumo de productos de moda alto, tienen
altamente en consideracion los factores que promueven la compra como la disponibilidad de
stock, tallas y medidas disponibles, comprar por varios canales, relacion calidad precios y
promociones y descuentos. La confianza en la marca es un decisor principal en su decision
de compra. Y buscan una experiencia de compra sencilla valorando la seguridad y sencillez

del proceso.

7.3. Resumen de resultados

Las tres conclusiones principales de este capitulo son: los factores que afectan el
consumo en la mujer moderna para la compra de moda online, los diferentes perfiles de
consumo de moda de la mujer moderna y la ruta de decision que tiene la mujer moderna.

También respondimos a las tres preguntas de investigacion siguientes:

¢ Qué factores afectan el consumo de la mujer moderna para la compra de moda a traves

del eCommerce en tiendas retail?,

¢Cual es el perfil de consumo de moda de la mujer moderna en tiendas retail en
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eCommerce?

¢Cudles son los puntos de contacto de los clusters indentificados en el journey map de

la mujer moderna al momento de comprar moda en tiendas retail en eCommerce?

Inicialmente, como resultado del analisis factorial, los factores iniciales se redujeron a
siete (Disponibilidad del Producto, Oferta Comercial, Promotores de Compra,
Personalizacion, Experiencia de Compra, Comportamiento de Compra y Relacion con la
Marca) a cinco: Promotores de Compra, Personalizacion, Experiencia de Compra,

Comportamiento de Compra y Relacion con la Marca.

A continuacion, para conocer los factores que influyen en la intencion de compra de
productos de moda por eCommerce de mujeres, empleamos la técnica de regresion lineal
multiple. Donde, los factores son Experiencia de compra, promotores de compra, Relacién
con la marca y Comportamiento de compra. Este resultado nos indica que estos factores
influyen directamente al consumo de moda en los eCommerce por parte de las mujeres

modernas.

En una siguiente instancia, mediante el analisis descriptivo, hemos identificado el
recorrido de elecciones que las mujeres llevan a cabo. Este itinerario se encuentra

fragmentado en tres fases distintas: precompra, compra y postcompra.

La primera fase, precompra, donde se realiza el primer contacto del proceso de compra
el cual se da mediante las redes sociales en mayor medida, seguida de consulta de opiniones

de otras personas.

La segunda etapa es la compra, donde estan agrupadas la eleccién, pedido y pago,
podemos resaltar que la consumidora busca las promociones y descuentos en mayor medida,
como segundo punto que existan todos los métodos de pagos disponibles y finalmente la

rapidez en el envid.

Finalmente, la tercera etapa es la postcompra, que implica la relacién del cliente con la
marca después de realizar la compra en la cual podemos observar que los puntos de contacto

que son mas relevantes para el cliente son que el producto sea tan igual como la descripcion
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en la tienda en linea y que la atencion recibida haya sido rapida y simple.

En cuanto al andlisis cluster se identificaron tres perfiles, los cuales son la Fashionista
Estratégica, la Compradora Practica y la Apasionada a la Moda; los cuales tienen muchas

similitudes en algunos puntos y diferencia en otros.

Los cluster de la Fashionista Estratégicay Apasionada a la Moda permanecen mas tiempo
al dia buscando informacion de productos de moda, pero se diferencian en el ticket promedio
y la frecuencia de consumo. Adicionalmente podemos identificar los factores
estadisticamente mas resaltantes en comparacion para cada cluster en su proceso de compra,

como se observa en la Tabla 34.

Podemos resaltar que para la etapa de precompra las opiniones de otros clientes son
estadisticamente mas importantes para los clusters 1y 3 que para el cluster 2, ademas el Blog
de moda y los influencers de moda son mas importantes para el cluster 3 que para los clusters
1y 2. Por otro lado, en la etapa de la compra el material y la seguridad de datos personales,
es mas importante para el cluster 3 en comparacién con los clusters 1y 2, ademas las imagenes
de los productos, la variedad de productos, prendas en tendencia, resefias y comentarios de
otros clientes y el seguimiento de lacompra es mas importante estadisticamente para el cluster
3 que para el cluster 2, adicionalmente podemos mencionar que poder seleccionar la hora ay

fecha de entrega es mas importante para el cluster 3 que para el cluster 1.

Por otro lado, en la etapa de postcompra, que la tienda tenga mi historial de compras es
mas importante para el cluster 3 que para los clusters 1y 2, ademas que la atencion haya sido
rapida y simple, recibir promociones y descuentos y las notas de agradecimiento son

estadisticamente mas importantes para el cluster 3 que para el cluster 2.

Finalmente podemos ubicar estas actividades dentro de los puntos de contacto de cada

cluster en su journey map empezando por el cluster 1, la fashionista estratégica en Figura 11.
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Tabla 34.

Puntos de contacto por cluster

Cluster 1 (A)
Fashionista

Cluster 2 (B)

Cluster 3 (C)

Compradora Apasionada por

Etapa Punto de contacto Estratégica Practica la Moda
%deN %deN % de N columnas
columnas columnas
Buscadores 12% 16% 15%
Opiniones de otros clientes 57% B 38% 63% B
Opiniones directas de familiares, amigos y compafieros 57% 49% 42%
Redes Sociales 66% 0.54 69%
Blog de moda 10% 3% 22% A B
Precompra
Influencers de moda 18% 15% 39% AB
Reviews en la tienda y en las redes sociales 38% 23% 41%
Publicidad en internet (Google y Redes Sociales) 57% 44% 55%
Publicidad Tradicional (Radio y TV) 17% 10% 13%
Eventos sociales proximos (fiesta, reunion, boda, etc.) 21% 26% 26%
Canales de atencion 23% 13% 20%
Colores disponibles 52% 36% 53%
El fit (holgado, entallado) 20% 15% 19%
El material 44% 38% 60% A B
Facilidades para la devolucién 45% 38% 48%
Iméagenes de los productos 53% 38% 64% B
La marca 26% 34% 37%
La seguridad de mis datos personales 40% 30% 58% A B
La variedad de productos 42% 30% 53% B
Meétodos de pago disponibles 56% 46% 64%
Compra Prendas en tendencia 23% 15% 34% B
Promociones y descuentos 2% 61% 72%
Resefias y comentarios de otros clientes 43% 30% 52% B
Tipo de disefio del Producto 26% 23% 38%
Rapidez en el envio 54% 48% 64%
Seleccionar la hora y fecha de entrega 35% 34% 53% A
Seguimiento de mi compra 45% 33% 56% B
Posibilidad de recoger en tienda 29% 31% 35%
Posibilidad de asignar a otra_persona para que reciba mi 38% 30% 40%
pedido
Envio gratuito 64% 52% 70%
Comprar en cuotas y sin intereses 15% 15% 21%
La atencion haya sido rapida y simple 65% 59% 79% B
Facilidades para cambios y deyolucmnes_ cuando el 70% 54% 69%
Postcompra producto no cumple mis expectativas
Facilidades para pedir reembolso 32% 34% 32%
Recibir promociones sobre productos similares 56% 39% 60% B
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Atencion de reclamos por varios canales (redes sociales,

chat, WhatsApp). 66% 56% 66%
Que el producto sea tan igual c,c')mo la descripcién en la 72% 67% 77%
tienda en linea
Que la tienda tenga mi historial de compras 23% 21% 44% A B
Notas de agradecimiento 31% 21% 40% B
Programas de Puntos y Beneficios 30% 28% 33%

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, la clave de la categoria con la
proporcion de columna menor aparece en la categoria con la proporcion de columna mas grande.

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,051

1. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla mas
interna utilizando la correccion.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11.
Journey map de “La Fashionista Estratégica”
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al cluster 2 “la Compradora Practica” se observa que tiene una ruta mas corta

que el cluster 1 (Figura 12).

Por otro lado, tenemos la ruta del cluster 3 “la Apasionada a la Moda” en la Figura 13
que nos muestra la relevancia de otros factores dentro del proceso de compra, entre ellos
podemos resaltar la importancia del material y la variedad de productos en la etapa de compra,

ademas del énfasis en el seguimiento de la compra y seleccionar la hora y dia de envio.
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Figura 12.
Journey map de “La Compradora Préactica”
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CAPITULO VIII. DISCUSION

Como una de las partes finales de nuestra investigacion, procederemos a realizar la
discusion de los resultados de nuestro estudio. En este punto nos centraremos en analizar si los
hallazgos obtenidos responden a las preguntas de investigacion que fueron planteadas en el
marco conceptual y marco contextual, iniciando con la discusion y analisis de los hallazgos

para la pregunta general y luego continuando con las preguntas especificas.

8.1. Discusioén

Nuestra investigacion se centrd en el analisis de los factores que impactan en el consumo
de moda a través del eCommerce en tiendas retail por parte de las mujeres modernas.
Inicialmente, nos planteamos la pregunta general: ; Qué factores afectan el consumo de la mujer
moderna para la compra de moda a través del eCommerce en tiendas retail? Utilizando datos
cuantitativos y aplicando un anélisis de regresion multiple, identificamos que los principales
factores que afectan la intencién de compra en mujeres son la experiencia de compra, los
promotores de compra, la relacién con la marca y el comportamiento de compra. Si estos
factores no son considerados por los retail de moda, la intencién de compra de las mujeres se

vera afectada.

La Experiencia de compra esta relacionado con una facil experiencia de busqueda, la

calidad visual de los productos y un proceso sencillo de pago en el eCommerce.

Los promotores de compra estan relacionados con todos los elementos que pueden
impulsar la decision de comprar en ese momento. Aqui encontramos dos grandes grupos, 10s
relacionados con el producto y los relacionados con el proceso de compra. En el primer grupo
encontramos variedad de tallas y medidas, disponibilidad de stock, relacién calidad-precio,
productos relacionados. Y en el segundo grupo se encuentran la posibilidad de la empresa para
estar en todos los canales disponibles, facilidad para cambios y devoluciones, facilidad de
seleccionar el tipo y horario de entrega del producto, variedad de métodos de pago y

promociones y descuentos.

La relacion con la marca se relaciona al grado de confianza con la marca, su

posicionamiento en el sector de la moda y el valor que representa para la mujer moderna.
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El comportamiento de compra nos indica el grado de facilidad con la que la mujer moderna
encuentray compara productos de moda, la afinidad con los productos en tendencia, el internet

como principal medio de compray la frecuencia con la que compra.

Por consiguiente, si estos factores no son considerados por parte de una tienda retail al
momento de realizar una propuesta comercial en productos de moda para la mujer moderna
mediante el eCommerce existe gran posibilidad que afecten la intencion de comprar por parte

de la consumidora.

Siguiendo con la discusion de hallazgos, corresponde analizar nuestra primera pregunta
especifica: ¢Cual es el perfil de consumo de moda de la mujer moderna en tiendas retail en
eCommerce? Se pudo identificar inicialmente en base a la informacion cuantitativa y el analisis

cluster, tres tipos de perfiles dentro de la mujer moderna.

Como primer perfil tenemos a la: La Fashionista Estratégica, estas mujeres en su mayoria
de 25 a 30 afios sin hijos son compradoras dedicadas y meticulosas. Dedican mucho tiempo a
buscar productos de moda, pero su frecuencia es en promedio una vez cada seis meses. Por lo
cual escogen estratégicamente los productos que van a comprar. Su enfoque en la busqueda y
comparacion de productos sugiere que buscan opciones especificas y valoran la disponibilidad
de stock y tallas. Por otro lado, la preferencia por billeteras digitales (Yape o Plin) y depositos
bancarios como métodos de pago refleja su interés por la seguridad y la conveniencia, el gasto
promedio es el més alto entre los cluster identificados, sugiere que estan dispuestas a invertir
en calidad y estilo. Los aspectos cruciales para este grupo son la personalizacion y la
simplicidad en la experiencia de compra. Finalmente, Su comportamiento sugiere un alto nivel

de compromiso con la moda y un deseo de tener una experiencia de compra satisfactoria.

En cuanto al cluster 2, la Compradora Practica, son compradoras eficientes que dedican
poco tiempo a la busqueda de productos y realizan compras aproximadamente una vez cada
seis meses. Su motivacion se centra en la relacion calidad-precio y la simplicidad en la
experiencia de compra. La confianza en la marca es un factor crucial para su decision de
compra, lo que indica que prefieren marcas reconocidas y confiables. El gasto promedio en
productos de moda es menor, lo que sugiere un enfoque en productos esenciales y basicos. Este
grupo esté en sus primeras etapas de compras en linea, lo que brinda una oportunidad para que

las empresas ganen su confianza y lealtad.
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En cuanto al cluster 3, la Apasionada por la Moda, son compradoras jovenes de 18 a 24
afios, estan altamente comprometidas con la moda dedicando varias horas al dia en la basqueda
y comparacion de productos de moda. Poseen una frecuencia de compra mayor, de hasta dos
veces al mes. Su atencion a la disponibilidad de stock, tallas, medidas y la preferencia por
multiples canales de compra sugiere que buscan variedad y opciones, tal como el cluster 1
tienen preferencia por billeteras digitales lo que indica su comodidad con las tecnologias
financieras modernas también gastan menos que el cluster 1 pero tienen una mayor frecuencia
de compra. La confianza en la marca y una experiencia de compra seguray sencilla son puntos
criticos para este grupo, dada su alta frecuencia de compra, las empresas tienen la oportunidad

de construir relaciones sélidas con estas compradoras.

Adicionalmente podemos mencionar la preferencia de las billeteras digitales por los 3
cluster, dato que va de la mano con el marco contextual ya que se muestra un crecimiento en
la preferencia de uso de estas herramientas, por otro lado, algo que da contraste al marco
contextual es el uso de las tarjetas de crédito, que no tienen el grado de preferencia que se habia
esperado. Por otro lado, la muestra presenta la preferencia por el smartphone para hacer las

compras por internet, que lleva mas de un afio comprando, solteras y sin hijos en su mayoria.

Y finalmente nuestra investigacion también pudo responder a nuestra tercera pregunta:
¢Cuales son los puntos de contacto de los clusters indentificados en el journey map de la
mujer moderna al momento de comprar moda en tiendas retail en eCommerce.? Si bien
existen diferentes puntos de contacto en el proceso de compra que realiza la mujer moderna
al momento de comprar, segun la informacién cuantitativa analizada, los momentos que
pudimos identificar son: precompra, compra y postcompra, esto esta sustentado por lo

propuesto por Lemon y Verhoef (2016), que se detallo dentro de nuestro marco conceptual.

Las mujeres modernas inician su proceso de compra con un primer encuentro con la
busqueda de productos de moda en Redes Sociales, opiniones de otros clientes, mediante.
Publicidad en internet y opiniones directas de amigos y comparieros, donde toman conciencia

de existencia de la necesidad y conciencia de las opciones de productos.

Luego en la segunda etapa, la cual es el proceso de compra en si, consideran promociones
y descuentos como el principal decisor, luego evaltan la disponibilidad de métodos de pago

del retail, la opcion de envio gratuito, asi como la rapidez en el envio y finalmente que las
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imagenes de los productos muestren con claridad todas las caracteristicas relevantes.

Finalmente, en la postcompra, la clienta evallda que el producto sea tan igual como en la
descripcion del retail, valoran que la atencion haya sido rapida y simple, y en caso haya algin
inconveniente que el proceso de reclamo tenga varios canales de atencion y finalmente recibir

promociones sobre productos similares a su compra.
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CAPITULO IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones

Teniendo como punto de partida la revision de bibliografia y las entrevistas realizadas a
los referentes del sector, en el desarrollo cualitativo de esta investigacion podemos concluir

que existen factores que tienen influencia en la intencion de compra de productos de moda.

Primeramente, pudimos llegar a la conclusion que los factores que tienen influencia en la
intencion de compra de moda en mujeres modernas por eCommerce son, la Experiencia de
Compra, los Promotores de Compra, la Relacion con la Marca y el Comportamiento de
Compra. Siendo la Experiencia de Compra el factor que tiene mayor influencia en la intencién
de compra de productos de moda por eCommerce. Mejorando la experiencia de compra tanto
en el proceso de busqueda de productos, como en la facilidad de adquirir y pagar por los
mismos, se tendria como consecuencia que la intencién de compra en las mujeres modernas
que buscan moda aumente, concluimos que la mejora en la experiencia de compra sea tanto en

las paginas web y en redes sociales, asi como en todo canal digital.

Al comparar los factores hallados por la presente investigacién con las obtenidos por
Vasilica-Maria (2021) en su estudio similar pero enfocado a todo America Latina, se revela un
panorama complejo y multifacético en el comportamiento del consumidor en linea. Mientras
que su investigacion resalta la actitud hacia la compra online, como principal mediador de
cualquier factor planteado. La presente investigacion hace énfasis en la experiencia de compra
como factor mas relevante. Esta comparacion sugiere que la decision de compra en linea de

productos de moda es influenciada por una serie de factores especificos y diversos.

Por otro lado, podemos mencionar tambien la ivestigacion de Pefia (2014). Que estudia
una problematica similar pero enfocado en Colombia que resala la confianza como principal
antecedente en la compra online, en comparacion con nuestra investigacion podemos indicar
que ello se menciona en parte de nuestros factores de promotores de compra, esto debido a que
Pert y Colombia son paises de la misma region donde la penetracion de eCommerce aln no

esta en total auge y la poblacién tiene un comportamiento similar.

En el caso de productos de otra categoria, para Puntriano (2019) los factores que influyen
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en la intencién de compra en los eCommerce de productos organicos en mujeres de 25 a 35
afios en Lima Metropolitana son: efectividad del sitio web, post venta, pasarela de pago y
disefio web responsive. Para nuestro caso, en el eCommerce de productos de moda, como la
ropa y los accesorios, los factores mas relevantes son: experiencia de compra, promotores de
compra, comportamiento de compray relacion con la marca. Y a partir de ellos podemos inferir
que los factores que influyen en la intencion de compra en la mujer pueden variar en funcion

de las caracteristicas y las necesidades especificas de cada categoria de productos.

En respuesta al segundo objetivo, encontramos tres perfiles de mujeres compradoras de
moda en eCommerce: La Fashionista Estratégica, la Compradora Practicay la Apasionada a la
Moda. Para el caso de la Fashionista Estratégica, dedica gran parte de su tiempo en buscar y
estar al tanto de productos de moda, pero es muy selectiva con lo que compra. A la compradora
practica le interesa poco las tendencias y la moda y se refleja en el poco tiempo que emplea

para a buscar productos relacionados, ademas compra esporadicamente.

La Apasionada a la moda es una compradora que le dedica mucho tiempo a mantenerse
actualizada con la busqueda de productos de moda, adquiriéndolos frecuentemente siendo para

ellas importante las promociones y descuentos.

Finalmente, el customer journey, en el cual se identifica la ruta y los puntos de contacto
que siguen las compradoras de moda. Las cuales tienen una experiencia mayor de 3 afos
comprando por eCommerce. Este proceso cuenta con tres etapas: la primera es la precompra,
la segunda es la compra y la Ultima etapa es la postcompra. En la etapa de la precompra toman
conocimiento de la necesidad y buscan informacion en redes sociales, publicidad en internet y
contrastan con opiniones de otros clientes, asi como amigos y familiares. En la etapa de la
compra, consideran atributos como las promociones y descuentos, evaltan la variedad de
métodos de pago, principalmente por billeteras digitales y pago contra entrega, la rapidez del

envio y si este es gratuito, asi como la nitidez de las imagenes para una mejor eleccion.

En la postcompra, luego de realizada la transaccion y recibido el producto, la satisfaccion
esta en relacion con el producto sea lo mas similar posible a la descripcion de la tienda online,
ademas valoran que la atencién haya sido rapida y simple, y en caso haya algln inconveniente
que el proceso de reclamo tenga varios canales de atencion y finalmente recibir promociones

sobre productos similares a su compra.
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Todo este proceso se lleva a cabo principalmente mediante el uso de smartphone tanto para

la busqueda como para la compra.

Por ultimo, se destaca la variedad de preferencias de los clusters en las distintas fases de
compra. Los clusters 1y 3 dan prioridad a las opiniones de los consumidores y a la influencia
de la industria de la moda antes de realizar una compra, pero el cluster 2 prioriza mas la
informacion que encuentra en redes sociales. El cluster 3 esta mas interesado en el marketing
y el reconocimiento tras la venta y exige una respuesta personalizada y rapida. Estos resultados
subrayan la necesidad de estrategias segmentadas para mejorar la experiencia del usuario

ofreciendo componentes pertinentes a cada cluster durante el proceso de compra.

9.2 Recomendaciones

Basados en los resultados obtenidos hemos podido obtener como parte del desarrollo de

nuestra investigacion presentamos las siguientes recomendaciones:

La intencion de compra se ve fuertemente influenciada por la experiencia de compra, por
lo cual es aconsejable tomar ciertas medidas. Una de ellas es garantizar que los productos estén
organizados de forma clara en categorias y subcategorias, lo que facilitara la busqueda y hara
que sea mas sencilla y fluida. Ademas, es importante resaltar las caracteristicas principales de
los productos y hacerlos mas atractivos mediante imagenes y videos de alta calidad. Asimismo,
es esencial enfocarse en comunicar que el proceso de compray los medios de pago son seguros.
Estas recomendaciones contribuiran a que el proceso de compra sea agil y sencillo, lo que a su

vez aumentara las posibilidades de concretar una compra.

En cuanto a los perfiles, para el perfil de la fashionista estratégica, la cual compra
esporadica y selectivamente, pero con un mayor ticket de compra, se recomienda plantear
estrategias de fidelizacion utilizando contenido personalizado y relevante para que el retail
seleccionado siempre sea su primera opcion cuando realice una compra. Para el perfil de
apasionada por la moda, la cual tiene un ticket de compra promedio bajo, pero con una mayor
frecuencia de busqueda y compra, se recomienda realizar estrategias de fidelizacion en base a

estrategias de sistemas de puntos para aumentar su ticket de compra y mantenerla fidelizada.

Adicionalmente para ambos perfiles que destinan bastante tiempo a la bisqueda de
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informacidn al realizar su compra, por lo cual podemos recomendar que es importante asignar
un presupuesto destinado para la creacion de contenido de moda, asi como la de facilitar la
comparacion de sus productos. Adicionalmente podemos ver el tipo de usuario que tienen
mayor de frecuencia de compra en productos de moda son mujeres jovenes y sin hijos, por lo

cual recomendamos enfocar los esfuerzos en este tipo de perfiles.

Finalmente, para el customer journey, el cual nos menciona los puntos de contacto y en la
decision de compra de la mujer moderna mediante eCommerce, se sugiere seguir invirtiendo
en canales digitales como redes sociales para generar cercania con el cliente y publicidad en
internet para aumentar la presencia cuando el proceso de busqueda ya haya iniciado.
Adicionalmente se aconseja invertir en conocer e incentivar el nivel de recomendacion de la
tienda. Trabajar mejorando la experiencia durante la compra, ya que son puntos de contactos

altamente valorados en esta primera etapa.

En cuanto a los medios de pago se recomienda, incluir a las billeteras digitales dentro de
las pasarelas de pago de los sitios web ya que son medios altamente demandados por las
compradoras. Asi mismo invertir en que la compradora tenga opciones de elegir horarios
especificos de acuerdo a su disponibilidad y conveniencia. Asi como facilitar el envio en el
mismo dia de la compra. Del mismo modo, para incentivar la compra en clientas con baja
frecuencia de compra por internet ofrecer opciones como el pago contra entrega o la posibilidad
de pagar un porcentaje minimo al momento de realizar el pedido y completar el pago cuando

reciben el producto.

En cuanto al proceso de postcompra, se recomienda ser transparente en las politicas de
cambios, devoluciones y reclamos ya que esto genera seguridad al momento de realizar la

compra, principalmente para las compradoras de baja frecuencia por internet.

Como parte de nuestra fase cualitativa, los expertos entrevistados en el area de eCommerce
sugieren, resaltar la importancia de la omnicanalidad en el proceso de venta, es por ellos que
se recomienda que los retailers se encuentren en canales tanto digitales como fisicos para que
los clientes tengas varias opciones disponibles para buscar, comparar y comprar productos de

moda.
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ANEXOS

Anexo |I. Entrevistas realizadas a los expertos

Entrevista al experto Luis Rosales
Digital Experience Project Lead en NTT DATA Europe & LATAM
¢ Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Creo que dentro de lo que conozco y como finalmente, digamos, este segmento compra,
estd muy enfocado practicamente a, digamos, tener muchas cosas. O sea, de repente, si te
comento cual es la forma en la que compran, de hecho, dentro de lo que he visto, el segmento
mas utilizado de repente, los productos mas comprados a nivel online son los zapatos, ;no?, a
nivel de moda.

El otro tipo de indumentarias, normalmente vemos que hay muchos productos que estan,
que se ven practicamente el catalogo de productos, la ficha de producto. Vemos un
comportamiento de que también las personas, o digamos, este segmento de mujeres agrega
muchos productos al carrito, pero finalmente no termina comprando, ¢no? O sea, digamos, hay
muchas usuarias que finalmente ingresan, tienen una gran cantidad de productos agregados al
carrito, tienen carritos abandonados, pero a nivel general, de hecho, cuando se hacen compras,
depende mucho también de la marca, ¢no? Pero, digamos, si se ve que se observa mucho el
tipo de producto, la visibilidad a nivel de fotos y carritos abandonados.

Y cuando son ya las conversiones o las compras a nivel general, definitivamente, no es que
sean muchos, no es que sean, digamos, con una gran cantidad que se espera. No tengo ahorita
el dato a nivel de ticket promedio que podrias tener, pero, digamos, ese es un comportamiento
clasico, un comportamiento que se ve.

Ahora, dentro de la mujer moderna también se ve que muchas de las compras también
estan relacionadas probablemente a regalos, porque no, digamos, no son netamente moda para
mujeres, ¢no?, sino también para comprar ropa para varones, etc.

¢Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los ultimos 5 afios?

Si, de hecho, con el tema de la pandemia, si hablamos de los ultimos cinco afos, se ha
visto acelerada, digamos, el consumo de ciertas categorias también, ¢(no? Como te decia,
normalmente, previamente a pandemia eran zapatos practicamente el que dominaba todo el tipo
de calzado a nivel de compra, pero luego de la pandemia ya se ve que empiezan a incrementar
otras categorias, ¢no0?, como ropa, vestidos y, digamos, accesorios en general.

Entonces, yo creo que el tema de la pandemia ha hecho que finalmente el comportamiento
que se anime en mayor cantidad de mujeres a comprar este tipo de indumentarios o accesorios
a nivel online. Ahora, obviamente, con el tema de la apertura de tiendas y todo lo demas, se ve
que de alguna manera se ha estabilizado, pero, digamos, la cantidad de ventas o la forma en la
que se compran o0 han crecido otras categorias se mantiene. Pero, digamos, ese es el
comportamiento. Se ha ido creciendo a nivel general.

¢ Cual crees que sera la tendencia del eCommerce en los proximos afios?
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Ahi hay que considerar muchos aspectos, ¢no? Con el tema de apertura de tiendas, se ha
visto que, claro, si bien el sector o las ventas a nivel eCommerce se mantienen, es probable que
siga creciendo con los afios, pero sin dejar de lado también el tema de compras en tiendas, ¢no?
¢ Qué sucede? Que ahora se esta hablando de un tema omnicanal. Normalmente las mujeres van
a las tiendas fisicas a de repente ver productos, a analizar productos y una vez que estan seguras,
de repente suelen comprarlo a nivel online.

Entonces se esta viendo este proceso de, claro, a la mujer moderna va a la tienda, ve los
modelos, ve las marcas, probablemente pueda hacer la compra ahi, pero hay una tendencia en
la que finalmente ellas ven los productos finales y ya luego a nivel online estan comprando de
repente la marca o el modelo que tenian. Entonces probablemente ahi vaya a haber un cambio,
de repente probablemente se apunte a que las tiendas fisicas sean mas un escaparate de eso de
repente para mostrar ropa y den la opcién de que todo se pueda comprar online, ¢(no? Digamos,
es un poco la tendencia que se esta viendo.

¢ Cual es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

Claro, a nivel de identificar, bueno, depende, ;no? Habria que definir el segmento de edad
de la mujer moderna, no sé si ustedes lo tienen claro ahi, pero para poder identificarlo
obviamente con herramientas de datos, ver el comportamiento de consumo de cada segmento.
Pero principalmente eso, eso Pedro, no sé si por ahi puedes darme mas detalles de lo que
necesitas.

Bueno, habria que ver, ¢no? De repente, como te decia, el comportamiento de compra
dentro de los distintos canales, ¢no? Pueden ser ya mujeres que estén comprando en
dispositivos maéviles o estén comprando de repente en casa a nivel online y lo que te digo, ¢no?
De repente visitando tiendas fisicas para justamente ver las prendas, todo lo deméas no terminan
comprando en tienda y finalmente estdn comprando a nivel online. Creo que lo interesante seria
ver también qué perfil tienen, ¢no? De repente si trabajan, nivel socioeconémico para poder
quizés ver cual es la diferencia de consumo también dentro de este segmento, ;no? Porque
claro, si tu perfilas eso, probablemente vayas a tener comportamientos totalmente distintos a
nivel general.

Si, considerar que con el tiempo, o sea, de hecho a nivel digital, a nivel de eCommerce,
luego de pandemia han crecido muchos comercios a nivel de social, ¢;no? Que justamente
venden este tipo de productos de moda. Y que finalmente se ha creado, digamos, un mercado
mucho mas dividido. O sea, ya no estamos hablando de las grandes marcas, sino que ya son
personas emprendedoras que han abierto empresas y que venden este tipo de vestuario. Y que
justamente la mujer moderna a veces opta por estos negocios y ya todo se vende a nivel digital,
¢no? Por eCommerce, por WhatsApp. Entonces, analizar, digamos, también ese
comportamiento porque hay marcas que estan trabajando bien todo el tema de social, el tema
de sus productos, el tema de su marca, que probablemente estan dividiendo el mercado, ¢no?

Y el comportamiento también de compra de las mujeres va cambiando de acuerdo a eso,
de la oportunidad que tengan a nivel de social y las marcas que estan presentando nuevos
conceptos también, ;no?

¢Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda en
lugar de otra?

Vale, lo que te decia, de repente algo que las motiva a comprar en linea es el tema de que
en tienda fisica no puedan encontrar, digamos, el color, el tamafio o las caracteristicas que se
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quiere acerca de un modelo. Y eso hace que de repente vaya a la tienda online y encuentre el
modelo y pueda comprarlo de esa forma.

Con qué podria sentirse influenciada ahi, chicos, es probablemente con los influencers,
¢no? Hay muchas marcas que trabajan con influencers, con ahora esta gran cantidad de
tiktokers que estan presentes, que estan presentes también en YouTube, que practicamente
tienen una comunidad bastante grande que mueve justamente este tipo de sectores de mujeres
modernas. Y eso hace que también ellas influyan acerca de qué marca tienen que utilizar, qué
productos, qué empresas que vienen auspiciando. Ayudan también a que ellas puedan comprar
con estas marcas, ;no?

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

Vale, las barreras podrian ser muchas, ¢no? Porque finalmente a veces en el tema de
vestuario, por ejemplo, a diferencia de calzado, es el tema de que muchas veces quieren ver,
sentir el producto, el material y todo lo deméas. Y eso podria ser una barrera para que ellas
finalmente decidan comprar sobre una marca nueva, digamos. Porque si es que conocen la
marca y han conseguido algin producto, ya conocen de repente el tipo de vestimenta y no
tendrian mucho problema.

Pero en el caso de que no, hay esa barrera principal a nivel de producto. Por otro lado, esta
el tema de la confianza, ;no? Como son marcas nuevas, hay que ver un poquito que estas
empresas estén formalizadas, que finalmente vayan a entregar el producto que uno quiere
comprar, uno quiere adquirir. Y por otro también el método de pago. Aunque el método de
pago ya no esta siendo una barrera porque finalmente se han abierto muchas posibilidades, ;no?
Ya muchas de estas empresas aceptan Yape, Plin y métodos de pagos alternativos, sin que sea
necesariamente el uso de un POS, ¢no? O el pago contra entrega, que es como Se viene
utilizando esto a nivel general.

Si es gque estamos hablando de las empresas nuevas, pequefias, si podria ser una barrera.
Porque de repente empresas grandes reconocidas 0 marcas grandes reconocidas ya manejan
este proceso de una manera, digamos, un poco mas amigable, ;no? En la que te puedan dar ese
beneficio o esa ventaja. Pero si, para las empresas pequefias podria ser un impacto.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Definitivamente es valorado, ¢no? Porque, claro, vas a brindar una experiencia totalmente
distinta. De hecho, ya sea en este segmento u otro estan probando el tema de personalizacion
porque van entendiendo quizas gustos, el tema de formas de compra, comportamientos de
consumo, para que se le pueda ofrecer productos que sean realmente acorde a lo que cada
usuaria compra o quiere adquirir. Entonces, claro, esto finalmente va a ser bien valorado vy,
claro, los esfuerzos de algunas marcas, de algunas empresas, ahora se esta enfocando a eso,
¢no? A que de repente esta categoria sea lo mas personalizable o usando motores de
recomendacion o algoritmos de inteligencia artificial que te permitan entender también cual es
el comportamiento de consumo de este segmento.

Hay algunas marcas que ya lo hacen, pero estan utilizando algunos canales no masivos. O
sea, estamos hablando de campafias de email que ya de repente estdn mandando productos que
sean de forma personalizada o afines a comportamiento de consumao. Pero si ya hay esfuerzos,
digamos lo que te decia, ¢no? El tema de motores de recomendaciones acerca de lo que ha
comprado una personay que otras cosas podrian gustarle, si ya se estan utilizando.
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Entonces, digamos, eso si es una tendencia, ya lo tienen las marcas grandes como Ripley
y Falabella, que te dan las recomendaciones, ;no? Se te dicen cuéles. Personas que han
comprado esto también compran ese otro tipo de productos. Quizas no es tan personalizado,
pero si al menos ya te esta dando un motor de recomendaciones acerca de lo que te podria
gustar o les podria gustar a este segmento.

El siguiente paso es que ya sea un poco mas individual, ;no? De que las plataformas de
eCommerce puedan identificar qué tipo de producto se estad consumiendo y de acuerdo a eso
darle motores de recomendacién de acuerdo a los gustos. Entonces creo que es lo que se viene
en el corto plazo en la tendencia a nivel de venta de estos productos.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en el eCommerce?

Claro, yo entiendo que a nivel de promociones, o sea, ahi lo que se esta viendo es que las
promociones estan muy enfocadas a temas de temporada, finalmente a como pueden liquidar
de repente algunos tipos de productos para que, digamos, ya este segmento pueda empezar a
comprar ropa dentro de la liquidacién, ¢no? Creo que lo clésico y habria que ver de repente con
otras oportunidades ahi también dentro del mercado.

No sé si hace poco viste que las empresas o las tiendas también por departamento y todo
lo demas estaban liquidando ropa, que probablemente no ha sido muy utilizada, ¢no? Por un
tema coyuntural también del tema del climay cambio y todo lo demas. Pero digamos el uso de
promociones acerca de liquidaciones y todo lo demas deberia darse también a nivel de
eCommerce, ¢no? Muchas veces se ven solamente en tiendas fisicas, pero a veces no aplica a
nivel de eCommerce. Quizas lo ideal es que también sean en ambos lados y que haya una
promocion asi omnicanal, ¢no?

¢ Como desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

De hecho, hay muchas acciones que se podrian hacer, ¢no? Partiendo de la omnicanalidad
de que las empresas o los eCommerces reconozcan ya a sus clientes y puedan darle de repente
ofertas o promociones mucho mas acorde de acuerdo al comportamiento con su consumo, ticket
promedio, ¢no? Es decir, que cada una de las personas pueda tener promociones, ofertas
totalmente personalizadas que sean beneficiosas para cada uno, ¢no? Obviamente y también
para el negocio. Va desde el tema de personalizacion en la que pueden enviarle cosas
personalizadas para fidelizarlas, entendiendo su comportamiento de consumo, correos un poco
mas cercanos, el tema de cercania, el tema de la omnicanalidad, desde que puedan ellos adquirir
un producto para recojo en tienda y que en tienda automaticamente ya los identifiquen y no le
hagan esperar por su producto.

Maés que nada esta justamente enfocado en la experiencia que puedan tener clientes sobre
una tienda, ¢no? Entonces, esto netamente va a ser un boom y el tema de fidelizacion esta
mucho o muy enfocado a que cada persona sienta una experiencia Unica comprando con una
marca. Entonces, lograr esto con el tema de informacion que pueda tener la marca sobre la
persona y dar las recomendaciones o buscar lo que le pueda parecer y ayudar a las personas o
usuarios a que tengan una compra unica, digamos, es la clave, ¢no? A nivel de personalizacion.
De fidelizacion, perdon.
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¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

Mas es el tema logistico, ¢no? Porque, como sabes, cuando ta quieres devolver o cambiar
alguna prenda, necesariamente tienes que ir hacia algun lugar fisico. Por mas que lo hayas
comprado de forma online, tienes que acercarte de forma fisica a hacer ese cambio. Y
obviamente tienes que seguir un proceso que a veces puede ser tedioso, ¢no? Desde mostrar la
boleta, desde ver que busquen el producto, hacer la validacion de que el producto que quieres
cambiar es el correcto, el tema del pricing, precios y todo lo demas, ¢no? Entonces, y aparte
desde que no es una experiencia unica, o sea, no es que si lo has comprado online ellos van a
venir a recoger el producto y luego entregarte el que ta quieres, ;no?

Digamos, eso seria algo ideal en que si td quieres cambiar un producto también la parte
logistica esté gestionada. Por otro lado, si es que tienes que ir a una tienda fisica, lo ideal es
que ya te reconozcan, sepas quién eres ta, llegas solamente y ni siquiera tengas que mostrar la
boleta, solamente con tu identificacion, que puedan saber cual es el cambio o lo que td necesitas
hacer, ¢no? Y qué tipo de producto va. Mucho de este proceso no se da porque finalmente td
tienes que ir, buscar el producto que quieres de reemplazo, luego ir incluso a la zona donde
hacen reemplazos o cambios y ahi hacen la validacion del producto, precio y todo lo demas
que, como te digo, puede ser una mala experiencia.

Si se puede mejorar cada uno de esos aspectos haciéndole la vida mas facil al consumidor,
definitivamente se cambiaria ese tipo de barreras, ;no?

Entrevista al experto Juan Carlos Salcedo

Gerente en Gremio Indumentaria en la Camara de Comercio de Lima (CCL)
¢ Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Yo sé que alguno de los canales que usan mucho para acceder a productos de moda son las
cuentas de Instagram, por ejemplo, es donde normalmente se inicia este proceso para comprar,
y de ahi ir llevandolo al cliente a tomar la decision final de compra. También que el tema de
compartir por correo electronico es otro canal que se estd usando mucho, pero en el caso de
la de las mujeres no sé qué tanto funcione este canal en particular.

Me da la impresion de que principalmente comienza por las redes sociales donde las
marcas, la verdad que se han adaptado super bien, sobre todo en la pandemia, y han logrado
desarrollar capacidades de comunicacién bastante buenas, inclusive desarrollando éareas de
comunicaciones un poco mas especializadas. Para hacer fotos de buena calidad, para hacer
videos y compartir en esas redes. Yo creo que ese es el el principal canal y y la verdad se me
ocurre TikTok pero no sé hasta qué punto puede estar funcionando TikTok como canal de venta
para lograr conversiones, ;No? Para que puedan finalmente acceder a los clientes que necesitan,
yo creo que por el momento es a través de esas redes sociales donde se comunican a todos.

Y bueno, no sé como va a ir ahora con la nueva red social de Meta que ha salido a
competir con Twitter, acaba siendo una mezcla de Instagram con Twitter, Lo cual justo leia un
articulo de Business Fashion donde decian que si bien el negocio de la moda es un negocio
super visual se vende a través de imagenes mas que a través de texto. Y que por eso Twitter
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era una red social negada para este negocio, pero que las marcas que no habian explotado. La
comunicacion no fluye tan bien por ahi. Pero con esta nueva red social podrian abrirse méas
posibilidades porque es una mezcla de las dos redes Instagram y Twitter. Y te permite tener la
parte visual y también trabajar un poco mas en el elemento un poco mas en texto.

Hablando un poco de las marcas méas estructuradas Porque después si empiezas a ver
digamos tu sabes que hay como va treinta mil cuarenta mil marcas de moda desde las méas
grandes hasta las pequefiitas en el Per( y claro otra red que se usa mucho es WhatsApp por
ejemplo, hay un montén de marcas que venden a través de ella y tienen una cartera de clientes,
mandan sus novedades por ahi también, pero claro no funciona igual en todos los casos , pero
creo que en cierto nivel funciona bastante bien esa red.

¢ Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los ultimos 5 afios?

Bueno evidentemente hay un cambio después de la pandemia, eso esta clarisimo. Por
ejemplo en el gremio hemos seguimos con a raiz de la pandemia una necesidad de muchas
marcas de entrar a desarrollar su eCommerce con desesperacion y como alternativa de
supervivencia porqué era mucha no sé la mayoria tenia sus redes, pero eran no era el principal
canal evidentemente el principal canal era el fisico.

Con las redes sociales habia algunas marcas que ya venian trabajando redes y bastante
bien, pero otras no estaban trabajando el canal y tuvieron que hacerlo por necesidad. Y claro
hicieron lo que pudieron y armaron como les dije hace un rato estas areas de comunicaciones
para poder trabajar de manera fluida conforme lanzaban colecciones pero no todos estan
preparados para €so, o sea la verdad hacer una buena una buena produccién fotografica o de
video y tal toma tiempo y cuesta , entonces paso lo que tenia que pasar y una vez que que fue
pasando el tema de la de la pandemia , muchas marcas comenzaron a dejar un poco de lado el
tema digital volviendo un poco a lo que habia antes ,pre pandemia. Claro, ya no llegas igual al
al 0 sea la situacion anterior porque evidentemente todos dimos pasos hacia como se debe entrar
a al eCommerce; pero hubo marcas sobre todo muchas pequefias que fueron abandonando un
poco este tema para volver al al dia a dia.

Y claro actualmente ya o sea la participacion del eCommerce en su venta ha decrecido y
mas bien volviendo un poco a la situacion anterior pero no al extremo al nivel inicial. Y la
verdad que es igual hubo marcas, eso fue interesante, hubo marcas que invirtieron y no
invirtieron un poco por ejemplo marcas de intermedios en sus volimenes grandes que no tenian
desarrollado el tema de eCommerce pero se dieron forzadas a entrar, entraron desarrollaron sus
eCommerce Yy lo tienen ahi medio abandonado porque como te digo es trabajoso. Y la verdad
es que no siempre hay tiempo. Igual ya se ha avanzado y no hay vuelta atras pero el boom que
hubo bajo, igual por ejemplo tu ves que la figura igual cambié porque la demanda, por ejemplo,
de empresas de soluciones logisticas para que entreguen mis productos crecio, 0 sea esas
empresas han crecido y claro si bien no es igual pero tampoco es que haya bajado a los niveles
del 2020.

¢ Cual cree que sera la tendencia del eCommerce en los proximos afios?

YO0 creo que se vaa mantener como un mix ,0 sea si bien siguen apareciendo herramientas
nuevas, por ejemplo, han aparecido durante la pandemia inclusive soluciones de el tema de la
realidad virtual, o el tema del metaverso, el afio pasado por ejemplo se habld de los NFT en
moda, inclusive hay desfiles de moda en el metaverso, inclusive ya creo que hay una la semana
de lamoda en el metaversoy tal, pero de lo que parecia un camino sin desvios hacia ese futuro,
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al final no ha ocurrido eso.

O sea, al final, esto yo creo que va a tomar un poco mas de tiempo adoptar esas tecnologias,
que parecian que ibamos a llegar ya en cuestion de dos o tres afios, porque ya la necesidad no
es tan grande, aparte las soluciones que hay para aprovecharlas son caras. Por ejemplo, esos
lentes para la realidad virtual de Apple son caros; tres mil ddlares, tres mil quinientos, o0 sea
¢Cuantos consumidores pueden darse el lujo de gastar eso en unos lentes? Va a llegar, pero yo
creo que se va a demorar unos cinco, diez afios mas para tenerlos presentes, aunque quién sabe.

¢ Cual es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

Bueno, evidentemente la mayoria yo creo que son mujeres jovenes, y creo que el perfil es
estas chicas que tienen un un estilo de vida mas moderno, digamos, las que son mas
conservadoras lo veo un poco mas dificil asi sean jovenes de repente van a preferir siempre
otros canales, pero para comprarse en linea yo creo que va a pasar un poco mas por ahi.
También hay sefioras que compran, claro. Hubo marcas que durante la pandemia desarrollaron
estrategias interesantes como mandarte boxes con varias prendas para que te pruebes o sea
fueron estrategias que funcionaron en ese momento tan bravo.

Pero tenemos socios que comenzaron a hacer eso, 0 sea tu pedias una prenda y como eras
cliente regular te mandaban tres o sea asi no las hubieras pedido para ver este ; Como se llama?
Para que te las pruebes y bueno, cogieras al final las que tu quisieras y las que no pasaban luego
y las recogian, yo creo que es un poco eso. Ahora uno de los temas que para mi me parece uno
de los mayores desafios en el comercio de ropa a mediano plazo en el PerQ es el tema de las
devoluciones, en otros paises estd mucho mas institucionalizado, esta formalizado, legalizado,
que si no te queda la prenda o si no te gustd la puedes devolver y tal. Y ese es un tema, que
requiere que las empresas tengan o estén preparadas financieramente para asumir eso dentro de
su estructura de costos, la posibilidad de devoluciones al final te encarece el producto, y ademas
es una realidad en el tema del uso de ropa.

¢ Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda en
lugar de otra?

Lo que pasa, es que hay tiendas y tiendas, la verdad que el mercado peruano es un mercado
principalmente, hablando del volumen de ventas, no en dinero sino en unidades. Es un mercado
donde predomina una mezcla del precio y el disefio. O sea, yo creo que el precio es muy
importante en este mercado a pesar de que hay consumidoras que igual pagan bastante por sus
prendas. Yo creo que las marcas que tengan esa mezcla de este mix de precio y disefio van a
van a caminar bastante bien, por eso yo creo que las Fast Fashion en Peru van a funcionar H&M
y todo eso, aunque los precios en el realmente no son tan como Fast Fashion como en otros
lados.

Pero yo creo que van a caminar bastante bien, creo que es fundamental el tema de las
marcas que tengan un disefio actualizado con un precio accesible, creo que es importante; ahora
claro esto va a depender del nivel socioecondmico o sea de repente en otros niveles el tema del
precio no va a ser el mas importante y que pese mas en la toma de decision sino el disefio o la
marca misma. También hay otros factores que pueden entrar a tallar cémo el tema de qué tan
sostenible es la prenda, o puede aparecer alguna celebridad usando una prenda y dispare el
coNsumo.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores on line para que compren moda en
linea?
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Bueno una yo creo que es el tema del precio podria ser un factor, es que hay varios factores,
otro factor es el tema de devoluciones y el tema de las estafas. No sé qué es lo que esta
ocurriendo, pero puede estar pasando mucho. O sea, digamos yo por ejemplo si yo entro a ver
algo que me gusta en internet y lo quiero comprar que me impide hacerlo, qué me impide
apretar el botdn de comprar, yo creo que tu pregunta vamos por ahi. Porque si se van a demorar
mucho en el entregador de la prenda, normalmente tu sabes que la compra de ropa es por
impulso y mucha gente quiere su ropa al momento.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna prefiera comprar en linea?

Primero yo creo que es fundamental construir una identidad de marca en el mundo digital,
tener una sUper estrategia digital y que sea coherente, consistente, creativa, y atractiva
realmente. Y no hay muchas marcas que logran hacerlo, ti ves ahi algunas marcas como el
calzado de Jessica Butrich que me parece admirable, saben hacer su contenido y tu ves
plasmado en su publicidad el ADN de la marca, ademas la fundadora es un personaje en el cual
la marca esta encarnada o al revés también, yo creo que en la en las prendas esta en la
personalidad de ella y esa coherencia hace que tenga inclusive mas que clientas yo creo que
tienen una base de fans.

Ese es un buen ejemplo, ahorita recomiendo estudiar ese caso, para mi es uno de los mas
interesantes que hay. Yo la sigo hace algln tiempo y arranca fuerte con Instagram me parece
que también tiene una directora de marketing que es bastante buena.

¢En gqué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

La personalizacion permite tener prendas Unicas y se supone que el objetivo es un poco
eso, te permite tener algo que nadie mas va a tener de repente parecido, pero no igual. Pero
hacer eso cuesta, no todas las marcas en principio pueden hacerlo, creo que hay hay una
tendencia, por ejemplo, hay una cadena de fast fashion del grupo INDITEX que se llama
LEFTY es espafiola también. INDITEX es la casa de ZARA, ya LEFTY son prendas, pero
inclusive aun precio un poco mas bajo ellos tienen un area de personalizacién dentro de la
misma tienda y tienen como cien tiendas en toda Europa y México. Y hay un area donde te
pueden personalizar las prendas con stickers o con algin bordadito alguna aplicacion algun
parche, esta ahi y cada tienda tiene las planchas tiene todo lo necesario para poder hacerlo, es
interesante como logran hacer eso, pero igual tiene un costo tienen gente dedicada a eso
especialmente, inclusive yo sé que hay marcas que a partir de una prenda que no es de ellos.

Por ejemplo, puede ser unas zapatillas Nike te las transforman nuevecitas en algo nuevo y
te la personalizan a partir de tu zapatillay te cobran bastante.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en eCommerce?

Bueno en principio los descuentos responden a una logica del ciclo de vida de las
colecciones, toda coleccion tiene un ciclo de vida y ademas esta estd en permanente cambio
sobre todo en los ultimos afios. Tradicionalmente una coleccion antes comenzaba con los
desfiles de moda donde iba la prensa especializada que publicaba antes del lanzamiento de las
colecciones; publicaban las fotos de los desfiles y las fotos con las prendas que se verian en la
siguiente temporada, iba despertando el interés y luego venia el lanzamiento en las tiendas a
precios altos, la gente compraba y una vez que pasaba ese furor después de un tiempo entraban
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los descuentos.

Pero digamos esto se repetia permanentemente, después ccon la llegada de la fast fashion
el tema se acelerd, por el modelo de negocio de la fast fashion tenian que ir despejando sus
vitrinas permanentemente y los productos que no salian tenian que rotar es decir tenian que
tener una estrategia para ir rotando las prendas que no salian, de repente mandandolas a otras
tiendas o de repente entrando en descuentos altos para ir sacando las prendas un poco mas
rapido pero claro el tema de los descuentos al final es un riesgo, porqué si abusas de los
descuentos puede acabar afectando el valor de tu marca. Es una estrategia que tienes que ir
aplicando con cuidado dependiendo a qué sector estas apuntando con tu marca.

¢Como desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

Bueno yo creo que en principio hay marcas por ejemplo que invitan a sus clientas a eventos
de lanzamiento o las hacen participar de novedades permanentemente acceso a algunas
promociones de diverso tipo,yo creo que en verdad las posibilidades son bastante amplias.
Otro ejemplo, el tema de estar en contacto semanalmente, como se les va enviando informacion
sobre novedades sobre actividades, yo creo que es una una forma de mantenerla fidelizada
ademas de hacer camparias realmente atractivas mantener tu marca bajo la luz todo el tiempo,
que eso es super dificil pero hay que intentarlo a veces con pocos recursos pero vale la pena.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

Yo creo que el principal problema es que a veces no esta tan claro, te puedes topar con
marcas que simplemente te la pongan complicada para devolver o sea en lugar de facilitar las
devoluciones te la ponen cuesta arriba ademas el tema de las devoluciones no es algo que esté
incorporado totalmente en la cultura comercial peruana como puede ser en otros paises donde
pucha tu compras y hay una zona para devoluciones, acé todavia nos falta estamos afios luz de
eso y sobre todo porque muchas empresas no estan preparadas para hacer esto, a veces tienes
que acabar yendo a INDECOPI para lograr resolver tu problema. La verdad que no sé si es un
tema cultural o es un tema que no estan preparadas financieramente para poder asumir ese
costo.

Entrevista al experto Jaime Montenegro
Head of Digital Business en la CAmara de Comercio de Lima (CCL)
¢ Cual es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Mira, aca hay un aspecto importante, no hay ni en el Pert ni en el mundo un comprador
100% digital, no lo hay. Un comprador que siempre compre por internet no lo hay. ¢De
acuerdo? Las personas y el ser humano en general, hombre y mujer, lo que hacen es buscar
oportunidades, buscar oportunidades y el internet representa eso, una oportunidad. Entonces el
proceso de compra es ampliamente variado, ¢no? El proceso de compra muchas veces empieza
en una busqueda web, en una basqueda online y puede estar terminando o en la misma web o
en una tienda fisica.

Hay un estudio que hicieron unos mexicanos hace dos afios que indicaba de que en Lima
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se realizaban mensualmente 2.500 millones de busquedas con intencion de compra. 2.500
millones de busquedas mensuales con intencidn de compra. De ese total de busquedas, el 60%
tenian intencion de comprar en tienda fisica. (De acuerdo? Intencion de comprar en tienda
fisica. Entonces, esto es... y hoy, sobre todo, que ya se termind la pandemia, que estan
aperturadas las tiendas fisicas, que estan aperturadas las tiendas fisicas, el modelo se ha vuelto
bastante hibrido.

Los procesos de compra empiezan, como te repito, pueden empezar perfectamente con una
busqueda online o pueden empezar con una busqueda en la tienda fisica y en ambos casos
podria estar terminando en el mismo canal o cruzando el canal para finalizar el proceso de
compra. Y esto se da bastante sobre todo cuando se trata de prendas de vestir. ;Por qué? Porque
la gente compra online o inicia un proceso de busqueda online y lo termina online, sobre todo
cuando tiene la certeza de que es la marca que busca, es el material que busca, es la talla que le
encaja perfecto. Entonces, aqui han sacado un provecho enorme las marcas. Las marcas que ya
tienen un prestigio importante, un reconocimiento.

Entonces, han sabido aprovecharlo porque la gente ya lo conoce. Entonces, saben que, si
yo voy a elegir una marca tipo Adidas, una marca tipo... o cualquiera de las similares que tienen
eCommerce en el pais, yo sé porque cual es con precision la talla en el disefio tal, yo sé cual es
la talla de la prenda de vestido o del par de zapatillas de zapatos que encaja perfecto conmigo.

¢ Cémo ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los altimos 5 afos?

Mira, se estima que en el Pert hay 15 millones de personas que compran por internet o que
hacen transacciones en linea, de ese total la mitad son mujeres. Entonces, lo que yo te repito
aqui es que no hay que pensar, 0 sea, y aqui yo creo que esto nos abre un poquito la mente con
respecto al tema, ni hombres ni mujeres, ni en el Perd, ni en la China, ni en Estados Unidos, ni
en Europa, las personas no compran 100% online, compran online, pero no 100% online,
tenemos un comportamiento hibrido, o sea, el hecho de que el comportamiento de compra sea
hibrido obedece a que el eCommerce evoluciond y ahora es una opcién importante para la
gente. Incluso los nativos digitales, o sea, incluso los nativos digitales, o sea, no hay una
persona que compre 100% digital, ¢de acuerdo? No es parte de nuestras caracteristicas como
seres humanos.

Ahora, pero te repito, el hecho de que los procesos de compra sean hibridos y hace algunos
afios eran 100% fisicos es porque el eCommerce evoluciond, es porque el eCommerce crecio y
ahora es un componente importante y una opcion importante cuando la gente decide una
compra. Entonces te decia, el 60% de las intenciones de compratienen, el 60% de las busquedas
online tienen una intencién de comprar en tienda fisica pero ya hay un inicio, ya hay una
inmersion en el mundo digital, ;me entiendes? Y parte de ellos seguramente va a terminar
comprando en tienda en linea en ciertas ocasiones.

Entonces, ¢qué motiva a que el proceso de compra se cierre en linea? Pues algunos factores
importantes que necesita la gente, hombres y mujeres, mujeres estamos hablando en este caso,
con respecto al producto que va a comprar en linea. Si tiene la certeza de que es la prenda de
vestir con el disefio que estd buscando, con el material que esta buscando, de acuerdo, con la
talla que le encaja perfectamente, de acuerdo, con la talla que le encaja perfectamente con la
marca que esta buscando, y si hay una buena oferta, las posibilidades de la compra en linea se
incrementan notablemente. Y a partir de alli, a partir de alli viene la compra recurrente, que es
lo que finalmente termina, que es lo que finalmente, digamos, a los negocios es el negocio, la
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compra recurrente.

Es por eso que las marcas han tenido gran ventaja frente, por ejemplo, a la marca, ¢me
entiendes? El conocimiento, yo ya conozco la marca, yo ya sé que en un polo Adidas me encaja
la talla tal, ;me entiendes? O en un par de zapatillas me encaja perfecto la talla tal. Es por eso
que en algunos sectores todavia es complicado, pero viene evolucionando la tecnologia, viene
evolucionando el talento y se van encontrando formas, ¢no? Se van encontrando formas de que
la gente pueda comprar on-line prendas de vestir. Ahora, estas limitaciones en temas de
articulos de belleza son, las limitaciones son bastante menores. Las posibilidades del online
estan muchisimo mas desarrolladas en el sector belleza, ;no?

4.- ¢ Cual es el perfil de la mujer moderna, que compra moda por eCommerce?

Millennial, entre 25 y 35 afios, independiente, apegada a la tecnologia, obviamente que
gusta de la moda y que sigue ciertas marcas. Yo creo que el factor confianza es un factor
importante y uno recurre, repite el proceso de compra en la medida que o conoce la marca o
por referencias llegd a un portal, por referencias llegd a una aplicacion donde recibié una
experiencia de compra totalmente satisfactoria para ella. Yo creo que aqui hay amplias
posibilidades, pero basicamente el pablico es millennial. La mayoria es un pablico millennial.

5.- ¢Qué motiva las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda
en lugar de otra?

La marca puede ser un aspecto importante y la experiencia de usuario otro aspecto
importante, el UX. Entonces, que a veces se desestima, ¢no? Pero hay que tener en cuenta que
a veces por inexperiencia los negocios se desestiman. Pero hay que tener en cuenta que tu haces
una bdsqueda en Google de una determinada prenda de vestir y te salen mas de mil opciones.
Ah, bueno, no. Ahi me equivoqué. Mas de mil opciones te podrian salir para buscar un tema
cualquiera, ¢no? Pero en una busqueda de un producto te van a salir decenas de opciones.
Entonces, ¢qué quiero decir con esto? Y eso si buscas en Google, si buscas en las redes sociales
tienes N alternativas adicionales.

Si el UX de mi eCommerce o de mi aplicacion no esta optimizado, pues el usuario no se
va a quedar navegando dentro de mi eCommerce o dentro de mi aplicacion. Aqui estamos
hablando de aspectos como ¢qué? La carga rapida, la facil busqueda de productos, ya sea a
través de la estructura de categorias o subcategorias o a través del buscador. La facil busqueda
de productos, el facil proceso de registro, el facil proceso de compra, el facil proceso de pago.

O sea, si la experiencia utilizando la plataforma digital es mala, el usuario se va a ir
rapidamente porque ahora utilizando el smartphone y deslizando uno de los dedos, pues
inmediatamente, en milisegundos, paso a tener decenas de opciones adicionales. (Me
entiendes? Asi que, es un factor sumamente importante. Y cuando se trata de moda, el tema
descriptivo, no solamente las imagenes, sino el tema descriptivo, que yo he visto también que
en los negocios locales se desestima mucho. La pagina de un producto ya sea en un eCommerce
0 en una aplicacion, suple el rol del vendedor de la tienda fisica.

Entonces, poner simplemente imagenes sin descripciones adicionales, pues le estas
quitando précticamente cualquier posibilidad de venta del producto a través de la plataforma.
La descripcion, describir el material, describir graficamente las medidas en centimetros, un
comparativo de tallas cuando se trata, por ejemplo, de zapatos, zapatillas, la talla americana, la
talla europea, un equivalente de centimetros, donde ponen algunos. Entonces, eso es algo de lo
que se adolece bastante también en los negocios locales. Y obviamente, empieza a marcar
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diferencia entre un negocio que vende Dbastante bien y otro que no.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

Por un lado, el no tener la certeza muchas veces de que la prenda de vestir y la talla, el
disefio encaja perfectamente en mi, ;no? Esa es una objecidn, una barrera importante. Lo otro
es la falta de talento. Esa es otra barrera importante. ¢Por qué? Porque el talento, las personas
son quienes toman las decisiones de negocio. Entonces, elegir la tecnologia adecuada, que no
quiere decir la tecnologia mas cara. Elegir la tecnologia adecuada, elegir para el desarrollo del
eCommerce o de la aplicacion. Hacer el desarrollo, tanto el visual como el de contenido, el
desarrollo del contenido adecuado para que el eCommerce realmente pueda suplir la funcién
del vendedor de la tienda fisica.

Que tenga el UX optimizado. Porque, caso contrario, si yo ingreso a una aplicacion que
se demora en cargar, simplemente me voy. Y0 no tengo, ni yo ni nadie, a ninguno de nosotros,
el pablico, no le gusta esperar.

¢ Qué estrategias de comunicacién digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Mira, no sé si con la comunicacion estd el punto clave acd, porque finalmente la
comunicacion, todo el mundo comunica cuando emprende un negocio, ¢no? O cuando gestiona
un negocio. Y hay distintas estrategias alli en temas comunicacionales, ;no? Este... La parte
grafica, la parte visual. El tema visual es algo que vende mucho, pero tiene que estar respaldado
por cierto contenido que le permita a la gente tener certeza respecto a la prenda que va a estar
comprando. Pantallas, matices, etc.

Y, por otro lado, una estrategia que funciona bastante bien hoy para los negocios es la
omnicanalidad. El simple hecho de darle a la gente la oportunidad de ir a recoger el producto a
tienda le estd agregando un nuevo punto, le esta agregando el contacto fisico al contacto digital.
¢No? O le esta reforzando, en todo caso, el contacto fisico. Eso da pie a que la gente fisicamente
visualice otros modelos, fisicamente se pruebe otros modelos, que no necesariamente...Otros
productos que se tengan disponibles en la tienda, que no necesariamente los termina comprando
en el momento, pero pueden ser la oportunidad para una posterior compra 0 una recorrente.

Dado la certeza con la que ya se cuenta después de haberse probado fisicamente la prensa
de vestir. Mas alla, pues hay una serie de estrategias como las que empez0 a utilizar Zara desde
hace muchisimos afos, de tener una aplicacion... Para que la gente en la tienda fisica lea con
su aplicacion, pueda... Y leyendo... Lo que tenemos ahora con... Por ejemplo, con Yape, con
Plin, ¢no? Leer un QR, eso Zara lo empezé a hacer hace casi una década... En Europa, ;no?
Leyendo el codigo de barras de la pleta de vestir, accedian a cierto sitio... Al eCommerce de
Zara, en ese caso... Pero no solamente podias acceder al eCcommerce, sino que accedian a la
informacion de la prenda de vestir. Si la prenda de vestir estaba 0 no en stock en el disefio y la
talla que t0 estabas buscando. En esa tienda o en una tienda cercana, ¢no? Y a partir de ahi
podias elegir o comprarlo por la aplicacion o comprarlo en la tienda fisica. O elegir recoger en
tienda o elegir que al dia siguiente lo envien a tu casa.

La omnicanalidad es el siguiente paso en la evolucion del eCommerce. Y eso es algo que
en el Per( todavia esta en evolucion en el gran retail. Y en el sector moda es una tarea pendiente,
basicamente. Exceptuando al gran retail, en el sector como tal, es una tarea pendiente todavia
trabajar. Exceptuando a grandes marcas como Adidas, por su puesto.
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¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basados en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

La personalizacion del producto es algo complicado. Es algo que hace Nike en Estados
Unidos. Es algo que es harto complicado, ¢;no? Porque implica la fabricacion del producto o la
adecuacion del producto a los detalles personalizados que haya elegido el usuario. Usualmente
es una campanfia reducida, es una campafa por coleccion. La personalizacion del producto. Un
producto personalizado es una taza que lleva tu nombre, por ejemplo. No sé si a eso te refieres.
Eso no es lo que esta en auge. Lo que esta en auge es la personalizacion de la comunicacion
gracias al uso del Big Data y la inteligencia artificial.

Porque la personalizacion del producto, bueno... Es complicado hacerlo masivo. ¢Me
entiendes? Es complicado hacerlo masivo. Imaginate un productor de gamarra, por ejemplo.
¢Cuéntas posibilidades tiene de atender una demanda? De personalizar productos. ¢Cuantos
por dia? No sé. O sea, yo quiero... El cliente A eligi¢ estos detalles. El cliente B eligio estos
detalles. El cliente C... Y preparar un producto por producto. Lo que se personaliza por hoy es
la comunicacion. Y eso si esta en auge en el mundo entero. La comunicacién. O sea, el que
yo te pueda enviar un email a ti, Martin, y un email totalmente distinto a Giancarlo. ¢(No? Un
email totalmente distinto. O sea, en el email que le envio a Martin estan las ofertas que le
interesan a Martin. Y en el email que le envio a Giancarlo, eso es algo que Amazon es pionero
en esto, por supuesto.

Desde hace varios afios me acuerdo mucho de que una persona, un importante director
empresarial acd, me decia en el 2016, Jaime, ;cdmo hacen en Amazon para adivinar los
productos que yo quiero comprar? Eso es la personalizacién. Acabo de abrir un email de
Amazon y los productos que yo pensaba comprar esos me los mandaron en oferta en el email.
Eso es Big Data e Inteligencia Artificial. Eso es analizar tu historial de busquedas, de compras,
tu comportamiento, y construir un conocimiento de tu persona. Se dice que hay inteligencias
artificiales que nos conocen mas que lo que nosotros mismos nos conocemos. Entonces, a partir
de alli, del uso de Big Data y la inteligencia artificial, se construye un conocimiento, cuando se
habla de Big Data e Inteligencia Artificial, hay un término que se utiliza mucho aqui, que es el
de patrones de comportamiento.

Los algoritmos de inteligencia artificial evalGan tu historial, evaldan tu comportamiento,
evallan tu huella digital, recorren toda la huella digital que ti dejas, y a partir de alli, empiezan
a construir tu conocimiento porque identifican en ti ciertos patrones de comportamiento.
Patrones de comportamiento que te permiten encajar en ciertos grupos, en ciertos grupos si, y
de otros grupos no. Entonces, ;como es que, por ejemplo, Netflix nos sugiere una nueva
pelicula? Patrones de comportamiento. Patrones de comportamiento que permiten a los
algoritmos agruparte con ciertas personas y disociarte de otras personas. Entonces, si el
algoritmo encuentra que Martin y Jaime tienen patrones de comportamiento similares,
entonces, a la pelicula que ya vio Martin, se la recomienda a Jaime. ¢Me entiendes? Y asi, si
el algoritmo encuentra que Giancarlo y Sergio Cuervo tienen patrones de comportamiento
similares, la pelicula que ya vio Sergio Cuervo se la recomienda a Giancarlo.

Asi funciona, Facebook tiene una plataforma, tiene una herramienta de inteligencia
artificial donde muestra la oferta de un negocio a partir de las primeras compras que se dan del
producto. Y entonces, Facebook con su herramienta de inteligencia artificial y a través de los
patrones de conducta de los primeros compradores ubica publicos similares, publicos que
tengan patrones de conducta similares y le recomienda ese producto al pablico general. Y la
venta pues ahi esta.
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¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en el eCommerce?

Personalizacion. Personalizacion. Conocimiento, a partir del conocimiento. ¢Me
entiendes? Y cuando el negocio es pequefio, se puede hacer de forma manual, pero cuando el
negocio es grande ya hay que usar tecnologia, Big Data e inteligencia artificial. Porque la gente
se siente valorada cuando tu le haces llegar una propuesta respecto a lo que le interesa en ese
momento a la persona. Personalizacion. Y ese es el... No digamos el futuro del marketing
porque en otros mercados ya se viene utilizando desde hace muchos afios pero... eso es.

O sea, hasta los marketplaces. Un marketplace al menos en el gran retail aca en el Peru ya
utilizan inteligencia artificial para promover las ventas a través de la identificacion de pablicos
similares. En una universidad hoy en dia bueno en los procesos de admisién y para los
procesos de admisién en las grandes empresas en los procesos de reclutamiento ya se utiliza
inteligencia artificial el postulante es evaluado y en base a los patrones de comportamiento
que se identifican en €l o los patrones de conducta que se identifican en él se le encaja en ciertos
grupos en un examen de admision para una universidad ya sea para pregrado, posgrado. No
sé si hay universidades peruanas que lo estén utilizando pero extranjeras desde hace varios
afios ya.

Si por ejemplo si Jaime postula a una universidad y encaja dentro de estos grupos que
tienen la caracteristica de desertar a partir del cuarto ciclo ya no es admitido o por ejemplo
aquellas empresas que estan interesados en reducir la rotacion de personal se desarrolla para
estas empresas algoritmos de inteligencia artificial que evalle a un nuevo puesto de trabajo
si Jaime postula a un nuevo puesto de trabajo y encaja dentro de ese grupo de personas que
Ilegaron a la empresa y se retiraron rapido pues no es admitido asi que la personalizacion es
un aspecto importante, ya regresando a tu pregunta es un aspecto importante para llevarle a la
gente una comunicacion muy alineada a sus intereses Yy la personalizacion nace de poder
conocer al cliente.

¢Como desarrollar una estrategia de fidefidelizacion centradaa mujer
modermoderna enuctos de moda?

Bueno el servicio basico, la experiencia de compra en general bastante buena tecnologia
facil de usar para la gente ;de acuerdo? y aca el tema un tercer aspecto clave puede estar
relacionado pues a esto puede variar de negocio a negocio por ejemplo si pensamos en Zara
parte de la propuesta de valor de Zara es de que nunca vas a encontrar el mismo disefio 0 sea
si th visitas hoy una tienda Zara sabes que la proxima semana el disefio que ves hoy la proxima
semana ya no existe entonces perder la propuesta de valor de Zara y eso es la propuesta de
valor que les permite mantener fieles a sus clientes va a depender mucho un tercer aspecto
clave que va a depender mucho de la propuesta de valor como tal de la empresa su marca
pero un poco mantener esa propuesta de valor por la cual los clientes han llegado a mi este
mantener esa propuesta de valor a través del eCommerce Yy estrategias futuras como la de
omnicanalidad

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

Mira ese es un tema controversial y que tiene que ver con lo cultural también en Europa,
en Estados Unidos es muy facil devolver un producto y aca es alto complicado en
Latinoamérica en general es alto complicado pero es un tema cultural es un tema cultural o
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el tema cultural es muy fuerte si ustedes hablan por ejemplo de que en Estados Unidos tu
compras un producto por internet y el producto te lo dejan en la puerta de tu casa y nadie se
lo lleva mas que pase horas hasta que tu llegues a tu casa y eso es algo que no ocurriria en
ningun pais de Latinoamérica es un tema cultural.

En Estados Unidos es muy facil para la gente devolver un producto impedir la reposicion
de su dinero pero la gente no abusa de ello en Latinoamérica no existiria esa posibilidad si le
das un cachito a la gente la gente abusa si le das un cachito a los empresarios, los empresarios
abusan entonces hay un tema en el que nos falta evolucionar mucho, lamentablemente hay
mucho que progresar en el tema educativo, en el tema cultural hay mucho que progresar en el
tema normativo hay mucho que progresar en el tema de profesionalizacion de los entes que
regulan.

Por ejemplo todo lo que tiene que ver con los derechos del consumidor de hecho hay una
ley, hay una ley que Indecopi esté planteando y que ahorita esta por debatirse en el congreso
que facilitaria a la gente hasta en un plazo de 15 dias devolver un producto comprado por
internet sin argumentacion o sea simplemente devolver y el comercio estaria obligado a
devolverle su dinero o cambiarle el producto si el cliente asi lo requiriera es controversial
porque imaginate la gente puede abusar de eso de estrategias de protegerse pero la pequefia
empresa pues sufriria un impacto muy fuerte claro para ellos eso puede ser bastante crucial.

Imaginate yo me compro un producto en tu negocio y tengo 15 dias para devolverte sin
sustentarte el motivo de la devolucion, esta ley se argumenta que la gente cuando compra por
internet no tiene la misma posibilidad de visualizar de palpar el producto como si estuviera
en una tienda fisica entonces si en las tiendas fisicas puedo devolver el producto después de 7
dias ,en internet despueés de 15 dias ,creo que hay algunos pocos paises donde el periodo es
similar en la gran mayoria de paises 7 dias el plazo para devolver un producto bajo ciertas
condiciones por supuesto pero aqui como que se abriria mucho y por un tema cultural la
gente abusaria bastante de una normativa de este tipo entonces alli es facilitarle a la gente que
tenga la posibilidad de cambiar el producto, que tenga la posibilidad de devolver el producto
bajo ciertas condiciones, no entorpecer el proceso para la gente pero si poner algunas reglas
claras.

Entrevista al experto Gian Franco Castillo
Gerente General Chio Lecca Fashion School y La Matier
¢Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Sea mujer, sea hombre, sea adulta o pequefia, las personas buscan un proceso en donde se
les complique la menor cantidad de minutos posible la vida. Muchas veces tenemos una
pagina web que estéticamente es muy bonita, pero que funcionalmente no lo es. Entonces, al
final de cuentas, la gente no esta entrando en un eCommerce a ver una obra de arte, sino una
tienda. Y en una tienda ti buscas enfocarte a lo que es productos. Entonces, cuando tu entras
a una pagina en donde no encuentran los productos, el proceso de compra se dilata. Algo que
es bien importante es cdmo hacemos que la gente vaya a nuestra pagina web. Y para eso
juega un rol muy importante lo que son las redes sociales. Al final de cuentas, las redes
sociales determinan el posicionamiento de la marca que tU vayas a tener, y la pagina web
busca generar una conversion. Cuando tu ves nuestro caso, nosotros no estamos apuntando a
gue mi pagina web construya marca, pero si servicio. La marca la voy a construir a través de
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mis redes sociales.

El perfil nuestro de comunicacion en nuestras redes sociales se basa en darle una
personalidad concreta a la marca, a humanizar la marca. Dentro del proceso de compra,
mientras mas elementos que generen confianza en la compra, mas segura es la compray mejor
va a ser la conversion. La conversion que nosotros manejamos de personas que le hacen click
a nuestra pagina web, al enlace desde Instagram, estd mas o menos en 4.5%. La conversion
gue nosotros manejamos a través de la pauta publicitaria que podemos generar en Meta, esta
en menos del 1%. Al final de cuentas, a mi me conviene generar contenido de humanizacion
de marca con referentes de moda, pero no referentes necesariamente mediaticos, sino que vayan
al target al cual yo les suelo vender, que es una mujer que comienza a los 28 afios y se va hasta
los 40 afios como publico principal. Pero tengo gente que me compra en realidad de todas las
edades.

Imaginando a una persona tradicional, dentro de los clientes que nosotros manejamos,
manejamos una recompra en el 80%. Entonces, le hace click a la pagina, ve lo que se ha puesto
Alexia (en este caso es la vocera de la marca) y va a buscar ese producto. Y es bien importante
ahi también entender que la gente no te esta comprando la ropa, sino una experiencia de servicio
concreto. Cuando ta te centras Unicamente en el producto como tal, y no contemplas por
ejemplo los cambios y devoluciones, al final de cuentas es un error fatal. Porque probablemente
no hara el cambio o probablemente te vayan a cambiar la primera vez hasta que conozcan sus
medidas, los patrones y la talla del producto. Pero después ya la gente se siente identificada
con las tallas.

Entonces cuando ustedes compran en SAGA, yo no compro el SAGA porque sé que es
una compra one shot. Si no me gusta, no la voy a poder cambiar. Y puedo cambiarla entre
comillas, pero es un proceso super engorroso. Dentro de nuestro proceso esta claro que para mi
tiene que ser tan facil cambiar un producto como comprarlo. Porque al final de cuentas eso me
genera recompra.

¢Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los altimos 5 afios?

Bueno, la pandemia ha cambiado naturalmente el comportamiento de compra de una
manera sustancial. Nosotros teniamos tiendas en el Jockey Plaza, nuestras ventas se quedaron
en un 800% cuando nos convertimos en eCommerce. Pasamos de ser una microempresa a estar
ya encaminados a una mediana empresa.

El crecimiento en ventas se da desde el 2020 comparado con el 2019. Seguimos teniendo
un crecimiento de las ventas en el 2021. Y en el 2022 ya el crecimiento en el eCommerce se
estanca un poco. Crecemos en ventas, pero ya no de una manera tan potenciada, no tan
exponencial. Entonces, es una persona que si busca comprar. Sin embargo, también hay esa
busqueda concreta de tener una experiencia de compra presencial.

Es por eso que nosotros también hemos determinado migrar. Porque nosotros fuimos
100% presencial, pasamos a un modelo 100% eCommerce, Yy ahora la gente esta pidiendo un
modelo hibrido. Y de hecho lo hemos mapeado porque este afio hemos hecho tres pop-up sales,
donde hicimos ventas solamente de cuatro o cinco dias y se reventaron las ventas. Entonces,
cuando ta vendes en eCommerce, tienes que considerar dos aspectos importantes.

El primer aspecto es que la gente te va a comprar por novedad o por sale. Tus inventarios
que no son nuevos 0 que no estan en sale suelen estancarse. Vas a tener que darle algun tipo
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de call to action para que eso Se vaya a mover.

Lo segundo que tenemos que contemplar es que no puedes manejar un catalogo de
productos tan amplio. Yo diria que 50 0 60 SKUs es suficiente. La visibilidad que ta tienes de
SKUs no es lo mismo que tu tienes de una venta presencial. Sin embargo, llega un momento
en donde creces tanto y tienes que alimentar a tantas personas que la Gnica manera de alimentar
a esas personas es seguir alimentando al monstruo. Entonces, nosotros manejamos tres talleres
que trabajan de manera exclusiva con nosotros. Si yo me reduzco de esa manera a manejar
solamente 60 SKUs, no voy a poder alimentar a todos.

Y al final de cuentas, uno de ellos va a dejar de trabajar conmigo de manera exclusiva y
€s0 Vva a generar que yo pierda velocidad en la respuesta, en el desarrollo de los productos.
Nosotros lanzamos mensualmente alrededor de unos 100 a 120 SKUs.

Lanzamos colecciones todas las semanas. Mi modelo es que siempre sea entretenido. Al
final de cuentas, la gente disfruta la experiencia de compra, disfruta escuchar el motorizado
cuando llega, disfruta que les digas que llega hoy dia mismo. Entonces, es parte de toda la
propuesta de valor que nosotros hemos buscado tener.

¢ Cudl crees que serd la tendencia del eCommerce en los préximos afios?

Se decia mucho que ibamos a migrar a un modelo enfocado en lo que es el metaverso, yo
no creo. O sea, yo no creo que la gente se quiera dar el trabajo de crear un avatar y de vivir una
realidad paralela. Yo creo que justamente algo que cambid la pandemia es el valorar las
relaciones, la cercania. Entonces, yo lo que siento es que el eCommerce va a tener una tendencia
a trasladarse a un modelo hibrido.

De hecho, si nosotros vemos Amazon, por ejemplo, las experiencias que ellos estan
teniendo con estas tiendas en donde ni siquiera tienes que pagar y te lo cargan directamente.
Es un claro ejemplo de eso. Creo que el eCommerce si va a apuntar a diferentes herramientas
que te permitan minimizar las devoluciones, y para eso vamos a comenzar a tener la
incorporacion de diferentes aplicativos que nos permitan tomar medidas sin la necesidad de
que tu vengas aca o probar las prendas. Al final de cuentas, la inteligencia artificial esta
permitiendo que las marcas de moda puedan encontrar estas diferentes herramientas en donde
la gente puede ver la caida, puede ver el encogimiento de las prendas.

¢ Cudl es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

La que me compra a mi es una mujer que una de las peores cosas que les puede pasar es
encontrarse con una misma persona vestida igual que ella. Eso es algo. O sea, al final de
cuentas, lo que nosotros estamos vendiendo es un lujo accesible. Mis precios, un vestido lo
vendo entre 149 a 179 soles. Es absolutamente accesible. Pero yo no hago una cantidad grande.
Nosotros manejamos mas 0 menos unos 36 items por cada uno de los modelos de una de las
variantes.

Y si hay ya un exceso de demanda, volvemos a hacer un lote adicional. Pero al final de
cuentas, el concepto de decir que yo lo tengo y tendria que ser muy pifia para encontrarme con
otras 36. eso es lo que busca. Es unaventa bien pensada en donde se busca una relacion correcta
entre el precio y la calidad. No estan buscando necesariamente la calidad méaxima, porque la
calidad maxima tendria que tener un grado diferente de precio, pero si una calidad justa. Y, de
hecho, cuando yo trato de competir, yo no busco competir con otras tiendas de disefio, marcas
de disefio independientes. Yo busco amarrarme contra Zara, contra H&M, en donde ellos te
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cobran mas caro por un producto que no es de buena calidad y que no te va a durar.

Entonces, al final de cuentas, yo les estoy ofreciendo algo que cuesta menos, con un mejor
servicio y que les va a durar més. Es un poquito la propuesta de valor que nosotros estamos
buscando tener.

¢ Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y no en tiendas fisicas?

Yo creo que la facilidad de compra. Para mi el concepto de facilidad es gente ocupada.
Mientras méas simple le hagas su vida, mas te van a querer. Es asi de simple. Muchas veces nos
enfocamos en un tema de disefios extraordinarios. Al final de cuentas, la comodidad que
nuestro fit tiene también es muy importante. Porque Zara hace moda enfocada en patrones
principalmente para la mujer europea. Si tu compras hoy un pantalon Zara, te va a quedar un
poco largo.

Entonces, mis patrones son adecuados. Una mujer latina. Mi concepto de marca, mi
concepto de vocero de marca es Alexia. Alexia no es delgada. Alexia es una mujer comdn y
corriente. Entonces, para mi la identificacion con esta humanizacion de la marca también es
vital.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

Mas que barreras son lo que se denomina factores disonantes. Elementos que la gente haga
que repiensen y al final de cuentas sean deal breakers para que la gente no te compre. Y todos
esos factores disonantes se centran, primero, en que no me quedé, en que no me llegue, en que
no me devuelvan la plata, en que me estafen. Esos son cuatro elementos. O en que me
complique la vida.

Por ejemplo, ¢cémo te complica la vida? No aceptar tu tarjeta de crédito, ese es un factor.
cuando doy capacitacion a la gente de Gamarra les digo, o sea, su chamba no es tan incremental,
el 5% porque te vayan a vender, porque te vayan a comprar, piensen en como tus ventas se van
a levantar por solamente hecho de decir, acepto cualquier medio de pago. O quiero una boleta,
ya, mas el IGV. No.

Entonces, al final de cuentas, si es que nosotros nos enfocamos en lidiar con esos factores
disonantes, la gente te va a comprar online. Tampoco pretendamos que todo el mundo se adecue
al canal de venta que yo quiero gque se adecue. Porque muchas empresas nacen y dicen, yo voy
a vender online pero solamente en mi pagina web. Entonces, al final, yo creo que tu tienes que
darle todas las alternativas y convencer a que la gente te compre la pagina web.

Algo que nosotros hemos hecho, por ejemplo, y que nos ha funcionado muy bien, es que
th en la materia puedes comprar por WhatsApp, por Instagram, por Facebook Messenger, por
donde tu quieras. Pero hay una demora. Hay una demora porque generas el ticket, alguien te
tiene que contestar y no es una compra tan amena. Pero ti en mi pagina web puedes comprar
th solo, haciendo lo suyo de manera inmediata. Entonces, por ejemplo, en los sales, nosotros
hacemos sales y el producto se acaba. Y normalmente también en lanzamientos hay mas o
menos un 10% o 15% de los descargos que se acaban.

Y la gente sabe que tienen que comprar online porque si espera que le respondan, ya fue.
Entonces, algo que también nos ha funcionado muchisimo, por ejemplo, es el Club de
Membresia. Nosotros tenemos un sistema que se llama LaMatier Crew, en donde tu vas
acumulando puntos, pero son solamente para las compras que se hacen con tu usuario en la
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pagina, es como un sistema de puntos bonus. “No es decir compra online, es ;Por qué me
conviene comprar online? y qué beneficios voy a tener luego”.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Partiendo de que naturalmente consideramos que la estrategia de comunicacion en redes
sociales es vital. Pero yo lo que creo es que nadie entra a una red social con la intencién de
comprar algo. TU entras a una red social para divertirte, para pasarla bien. Y si en el camino te
venden un producto, lo vas a comprar sin que tu te des cuenta de que verdaderamente te lo estan
vendiendo. ¢A qué voy? Cuando yo entro a la red social de La Matier, por ejemplo. No sé si
han entrado en algin momento a la red social de La Matier.

Nosotros, por ejemplo, cuando subimos historias, ti no estas viendo una marca de ropa.
Estas viendo la vida de una mujer que es del target al que yo le estoy vendiendo. Y que cada
cosa que ella publica es usando nuestra ropa. Entonces, la ropa se desenvuelve en su hébitat
natural. Cuando ella sube algo, sube hasta memes, salen mis hijos, salen mis perros.

Nosotros también trabajamos con otras marcas. Porque la labor también es ser influencer.
Ella habla con su ropay lo primero que hacen es preguntar ¢ Qué te estas poniendo? Elementos
de generacion de confianza. "Mira todos los pedidos que salen en un dia para provincia”, “Oye,
tanta gente estd comprando”, “Yo también quiero”, “No me van a estafar”. Y ahi le preguntan,
¢qué estas usando? Y se manda directamente el producto. Es la venta de productos en su
habitat natural. Es muy natural. Yo entro a mi pagina web y en la pagina web no sale Alexia.
Ahi sale la modelo. Ahorita por ejemplo estamos en sale. Entonces entrd. Y ahi si es bien
importante lo que son las fotos, el detalle de las prendas, la tabla de medidas.

Yo no sé como les vaya a otras marcas. Pero yo lo que siento es que, en otras redes sociales,
al final de cuentas, estan muy enfocadas en la venta de productos. Y al final de cuentas tu ves,
por ejemplo, una publicacion que nosotros podemos tener 100.000 seguidores y te llega a 6.000
likes. Marcas que tienen medio millon de seguidores o un millén de seguidores de repente
Ilegan a 500 likes. ¢Por que?, porque la gente no esta interesada en darle like a una marca. De
repente funcionan mucho los collabs, por ejemplo, cuando hace un celebrity una campafia, una
coleccidn capsula con una marca. Porque no le estan dando like a la marca, sino al celebrity.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Menos de lo que piensan. Yo creo que menos de lo que piensan. Porque, mira, vamos a
definir el producto como un producto central y el producto aumentado, por asi decirlo. Cuando
es dia de la madre, si es importante la personalizacién de los productos enfocados a lo que es
el packaging, por ejemplo. La tarjetita. Pero eso no es una personalizacion del producto central,
simplemente es completar. Cuando nosotros hemos tratado de personalizar la marca en lo
particular, a nosotros no nos ha funcionado mucho o no amerita una modificacion de nuestro
modelo de negocios. Al final de cuentas, yo quiero, por ejemplo, personalizacion de agendas.

Lanzamos unas agendas el afio pasado, y la verdad que cuando nosotros dijimos, vamos a
personalizar con las iniciales y todo eso, la gente no estaba interesada. Porque la
personalizacion también les demanda un trabajo adicional. Elegir qué tipo de letra. La idea es
que la gente te compre no méas de 5 clics. Si th pasas los 5 clics y ya demandas qué letra le
pongo. Ya, pero sabes qué, quiero preguntar como queda esta letra en esta agenda. Pero ahora
tengo que escribir, Tengo que preguntar y tengo que esperar que me respondan. vy
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probablemente tengas la opcion de elegir algo que ya esté previamente hecho. No sé cdmo
funcionan otras marcas.

Probablemente si eres Nike y quieres personalizar una zapatilla, es otro cuento. Pero el
grado de personalizacién ahi demanda una inversion tecnol6gica mucho mas fuerte para poder
tener mockups automatizados que te salgan las zapatillas. En lo particular, para mi, y de hecho
si tenemos el proyecto de comenzar ahora con el punto de venta de hacer trajes a medida, por
ejemplo. Pero es otro mundo. O sea que convivan las colecciones constantes versus la
personalizacion de trajes, es otro mundo.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en el eCommerce?

Para mi es bien importante contemplar, tus inventarios es tu plata. Si tu tienes tu plata
ahorrada en el banco y eres un empresario, no estas siendo eficiente con tu dinero. Porque si es
que yo no lo tengo en inventarios, no tengo IGV de compras, y ese IGV de compras me sirve
para pagar menos IGV de ventas. Entonces, si es que tu tienes tu dinero invertido en algo que
te estd rentabilizando méas del 18% en buena hora, pero yo creo que eso no te pasa ni los
vendedores de Fuxion que te dan este precio, eso no pasa. Entonces, cuando yo determino las
promociones que tengo que hacer, primero es la necesidad de liquidez que tengo que considerar.

Porque hay que hacer una inversion, hay que arreglar esto, naturalmente hay que ver bien
cOmo se estan moviendo tus inventarios. Tienes productos que no se te han movido, no se te
ha vendido uno en una semana, y ese producto es candidato. Dos semanas lo tienes que rematar,
porque al final le cuentas que de nada sirve tenerlo en el punto de venta.

Otro aspecto que también es importante es qué esta pasando en el mercado, Ahorita, por
ejemplo, todo el mundo esta loco con las rebajas de Zara y Zara te trabaja el costo. Entonces,
YO NO SOy ajeno a ese tipo de cosas. Yo no puedo decir, no, comprame a mi porque soy peruano,
etcétera, etcétera. No, comprame porque soy bueno, comprame porque te entrego un valor
diferente al que ellos estan ofreciendo. Entonces, es muy importante también ver qué factores
externos a nivel de tu circulo de influencia, a nivel de competencias, a nivel de patrones de
consumo hay.

Y otra cosa, naturalmente, son los factores externos. El clima ¢;Cuando ibamos a estar asi
a 23 grados en julio? Entonces, tengo mercaderia que yo no puedo estar ahi pensando en que
se va a vender, no se va a vender, en que viene el fendmeno del nifio. “No, ya, sacala, botala”.
Abrigos, por ejemplo. Yo he tenido que liquidar todos mis abrigos, porque la gente no esta
comprando abrigos. Y el afio pasado vendimos casi 350 abrigos de un solo modelo, en un solo
color.

¢Como desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

Yo creo que, vuelvo al inicio, un servicio extraordinario. O sea, yo creo que no hay nada
que te fidelice méas, mas hay descubrimientos de membresias y todo eso. O sea, nosotros, por
ejemplo, nunca subimos nuestros precios. No hemos subido nuestros precios, nosotros
preferimos, eh, quitarnos margen, porque hubo una época que el délar se fue hasta 4.20 y todo
mundo subid precios. Entonces la gente ya entra, ya entra con un chip. Si td le mueves, es
como, Nno sé, no sé si ustedes tienen hijos, pero yo tengo hijos. Y, y al principio, cuando eres
padre primerizo, quieres ponerle un espejo delante para que se esté respirando y no se muera,
con mi segundo hijo, tuve una norma con mi esposa. Si no llora, no lo toques. Ya, si no llora
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no lo toques.

Si la gente te sigue comprando, si la gente sigue realizando, no lo muevas, si vas a dar algo,
dale algo adicional a lo que ya estds dando. Pero siempre simplificando su existencia. Claro.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

En un proceso que tu sientas que, al final de cuentas, la gente no esté interesada en dartelo.
O sea, en que, como cuando quieres cancelar una linea telefénica. Es imposible, ¢no es cierto?
TU piensas que te estan queriendo huevear y es asi. Te estan hueviando. Ac4, al final de cuentas,
mis devoluciones no son un costo, sino es una inversion que me van a generar mas compras.

Entrevista al experto Enrique Giles.
Gerente de Nuevos Negocios Digitales en INTERLATIN
¢Coémo es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Yo creo que, bueno, vamos a enfocarnos en la mujer, pero en general, hoy dia las personas
investigan mas antes de comprar. Asi que estas mujeres, especificamente en el sector femenino,
tienen la misma caracteristica. Tienen mas opciones de comparar cosas, tienen mas opciones
para poder identificar las variables que estan interesadas en revisar. Porque lo que esta
ocurriendo es que ese Mismo proceso que ocurria antes con nuestras madres, nuestras abuelas,
que cuando se acercaban a los escaparates de las tiendas, se quedaban por ahi quizas minutos
y minutos, horas, viendo cada producto que no compraban o compraban. Es algo muy similar
ahora en el tema de hijita.

Se toman su espacio para poder identificar cosas. Las damas, por ejemplo, tienen una
perspectiva distinta con respecto a los varones. Los varones son muy impulsivos en el momento
de la compra. O sea, no somos tan detallistas en el momento de la compra. Las damas son todo
lo contrario. Por ejemplo, el dia que se casen, muchas de las cosas que compra la esposa duran
mas que lo que compra el hombre.

Y eso se da un juicio muy personal. Y creo que tiene que ver con eso. Se toman el espacio
y piensan mas las cosas antes de comprar un producto. Y no solamente me enfoco a un producto
del rubro en el cual ustedes me estan mencionando. Menciono, por ejemplo, para un viaje, para
comprar un pasaje. Tienen mayor capacidad incluso para definir paquetes turisticos. Hay varias
cosas ahi que creo que tienen que ver mas con esa caracteristica muy de las chicas, en su
mayoria, de tomarse mas tiempo para poder adquirir un producto a servicio.

¢Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los altimos 5 afios?

Yo creo que hoy en dia, lo que se ha generado mas alla de las grandes oportunidades que
hoy buscamos a nivel de empresa, a nivel de pais, de sociedad, que tanto hombre y mujer tengan
esas mismas oportunidades, también se ha generado el hecho de que existan mas mujeres con
capacidad de tener tarjeta de crédito abiertos al abanico de posibilidades para poder hacer
compras en internet.
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Yo creo que, no tengo datos de porcentaje de mujeres con respecto a hombres que tienen
tarjeta de crédito, pero creo que es un punto interesante que podrian ustedes validar. Porque el
simple hecho de que hoy existan, a diferencia de afios anteriores, mas mujeres ejecutivas 0 mas
mujeres que incluso tienen mayor capacidad econémica que las mamitas o las abuelitas que
solamente dependian del papa o de la pareja, Han hecho hace que también tengan oportunidad
de poder tener tarjeta de crédito. Y ahora, por ejemplo, con estas tiendas de consumo como
Ripley, Saga o Oeschle, incluso tienen més facilidades para poder hacer ese tipo de cosas y por
ende tener acceso a generar compras en linea.

¢ Cudl crees que serd la tendencia del eCommerce en los préximos afios?

Yo creo que el eCommerce a nivel pais lo que va a generar de nuevo es las formas de pago.
Por ejemplo, se ha popularizado mucho Yape, Plin y muchas tiendas virtuales ahora estan
permitiendo pagar con Yape o con Plin. Cosa que por ejemplo era algo casi irracional o irrisorio
antes, porgue antes era la limitacion al tarjeta de crédito y ahora ya creo yo que no va a haber
una limitacion al tarjeta de crédito porque el simple hecho de tener una cuenta de ahorros donde
tengas algo de dinero y puedas usar tu Yape o tu Plin, incluso podria generarse también el
espacio de esas billeteras electronicas en las cuales tu vas comprando algo y luego te lo van a
descontar en el celular, que podria generarse también otro tipo de negocio en el futuro.

En el Pert al menos el eCommerce, el ciclo de eCommerce no necesariamente se cierra
con procesos digitales. Muchas veces se cierra con un pago en puerta. O sea que ese ciclo no
necesariamente es digital. A veces vienen a hacer todo el proceso incluso ni siquiera con una
tienda virtual por un WhatsApp muchas veces y se cierra 0 por una venta de catalogo ahora
digitalizada y se cierra esto con el pago fisico en monedas o billetes en la puerta de tu casa.

¢ Cudl es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

Por ejemplo, lo que decia yape, el peruano es muy dificil ahora que un negocio no tenga
Yape. A esa distancia. Tener un negocio que esté liderado por una persona de mas de 50, 60
afios que tiene miedo un poco a la tecnologia, entre comillas, que es un tema mas personal.
Pero te vas al mercado, a mi me gusta ir al mercado, por ejemplo. Me gusta ir al mercado y el
mercado se paga con Yape.

¢ Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda en
lugar de otra?

Mira, quizas lo que diga puede parecer algo muy antiguo o por ahi esté sesgado, pero por
experiencia personal, por las personas o las mujeres que en alguna manera han tenido algun
tipo de relacion, las mujeres tienen ese sexto sentido. Y eso es tal vez muy, ¢como te puedo
decir? No es algo cientifico, pero tienen la capacidad, por igual, de una manera de detectar
ofertas o detectar algun tipo de propuesta gque sientan que va a ganar.

Y por ejemplo, dentro de la forma de consumo de las chicas hoy en dia, ellas estan muy
pendientes casualmente de los dias que hay oferta, de los espacios que hay oferta. Y tienen ese
raciocinio que hace que, por mas que no tengas una necesidad de comprar un producto, el
simple hecho de tener oferta genera valor a comprarlo. Dependiendo de la audiencia, yo voy a
saber cudl es el impulso que se genera en funcion a cierta tematica y yo puedo utilizarlo para
hacer cierto tipo de cosas.

No sé si me dejo entender. Por ejemplo, para mi, quizads comprarme una zapatilla tiene
valor cuando mi zapatilla se malogré o yo no tengo una zapatilla para jugar al fatbol. Pero
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quizas para el sexo femenino, de repente aparece una oferta o esto de los dias de descuento y
le sale dos zapatillas por el precio de uno o tres por dos, entonces le hace un sentido que le
genera valor.

Entonces, por mas que no tengas esa necesidad ahorita, ya va a llegar un momento que esa
necesidad se va a generar, pero ya tiene ese producto y lo comprd a un menor precio. Ahi genera
ese valor. Y es distinto mas alla de todas las connotaciones que puede haber, pero en esencia
somos distintos y la forma como percibimos el mundo y lo reaccionamos ante los impulsos son
distintos.

Entonces, yo creo que desde el lado del marketing se usa mucho casualmente tocar las
puertas a esos estimulos. Por eso tu ves de repente una oferta, de repente ves un nimero muy
grande. ¢Por qué? Porque te va a depender mucho de la audiencia a la cual vas dirigido. Si por
ejemplo vas a una audiencia masculina, quizas el balén te va a dejar llevar mucho por alguien
que esta usando la zapatilla y ves, ah mira, es bueno para ese tipo de sexo.

Mientras que para otras personas puede ser que pongan grandote 40% de juego y les llama
mas la atencidn eso. Pero es todo parte, como alguna vez se lo dije en clase, conocer bien a la
audiencia. Ahora estamos generalizando por sexos, pero dependiendo de la audiencia, si voy al
publico femenino yo voy a saber cudl es el impulso que se genera en funcidn a cierta tematica.
Yo puedo aprovechar eso para poder hacer mas rapido las cosas.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

Yo creo que lo primero, y es algo que no es nuevo, es el miedo a que sea robado, sea
fraudulento. No me sale la palabrita, pero hay una palabra que define eso. No me sale ahorita
que tiene que ver con el miedo, con que te puedan robar algo. Si, pero hay una desconfianza en
funcion a que sienten que no es seguro, la inseguridad. Creo que falta ahi una politica 0 mucha
difusion de lo que tan seguro es eso. Luego, otra barrera es aquellos sitios o aquellas tiendas de
e-commerce que no usan como la gente esta pagando digitalmente ahora. Me refiero a Yape,
Plin, ese tipo de cosas. No tienen todos los tipos de pagos. Y la otra tiene que ver con que no
llegue el producto al sitio o espacio donde ellos estan o estd muy caro el delivery.

Y otro punto que creo que es muy general es el acceso a internet en general. No todos
tenemos una buena conectividad como para ir revisando productos, o algunos tienen solamente
acceso a el celular y no necesariamente tienen una buena conectividad. Cosas como esas, pero
en general son los puntos anteriores.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Hay varias. Yo partiria como base la estrategia del conocimiento a la audiencia, que seria
el buyer persona. Publicidad si o si. Content marketing como generador de contenido de todas
maneras. Y abrir espacios de conversaciones con tematicas afines a lo que las chicas ahora
estan demandando.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Yo creo que muchisimo. Te pongo un ejemplo. Una dama que vaya a una fiesta y se
encuentra con una persona que tiene su nuevo vestido, lo primero que va a hacer es que no esté
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en ningun lugar de la foto. Y vuelvo a decirte, es un tema de que somos asi, como nuestra
naturaleza es esa. Por ejemplo, que cinco varones se encuentren con la misma ropa se van a
matar de risa.

Pero no ocurriria eso con las chicas. Incluso podrian hacerse, oye, ¢por qué me copiaste?
Entonces yo creo que la personalizacion de los productos es muy importante. Y yo creo que
también deberia creer incluso, tendria que ver mucho con el segmento al cual estas queriendo
llegar. Porque si voy a comprar algo que es relativamente caro, lo que yo voy a buscar también
es exclusividad.

Pero si yo Sé que no necesariamente es caro, Creo que en ese espacio sé que 0 soy consciente
o0 deberia ser consciente en todo caso que no solamente yo lo deberia tener.

Claro, mas abierto. (Qué deberia conseguir? Yo creo que la relevancia con la cual te
recomienda productos tiene que ver con el motor con el que se impulsa esa recomendacion.
Entonces si el motor que por ejemplo te impulsa recomendaciones le hace sentido a tu
audiencia, es sumamente relevante.

Porque finalmente, por ejemplo, para mi, mas alla de ser muchacho o muchacho, te vas a
Amazony te compras un libro y te quieres comprar todo el libro que te recomiendan. ¢Por qué?
Porgque me hace sentido lo que me estas recomendando. Si la recomendacion es que genere el
programa, ya sea por inteligencia artificial o el programa que hayas hecho, le hace sentido a la
audiencia, de verdad, haces match. Pero si solamente vas a generar un espacio para poner mas
cosas que puedan comprar, pero sin tener una referencia real de lo que realmente necesitan, no
me hace sentido.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en el eCommerce?

Tu buyer persona. La informacién de tu buyer persona. Todo parte de ahi. ¢ Qué otra cosa?
No interrumpir al usuario. Muy importante. Cualquier espacio o campafia publicitaria busca
gue no interrumpa, sino todo lo contrario, que sea parte de la conversacion, parte de la web,
parte de todo. Que genere una... ;Como se puede decir? Para que lo tengan mas claro a ustedes.
Que sea... que para el usuario sea relevante en funcion al comportamiento que tiene en ese
momento.

Hoy en dia hay herramientas que tienen la posibilidad o tienen la capacidad de identificar
que estas, por ejemplo, en un espacio donde se habla sobre tenis, en un espacio donde se habla
sobre ciclismo, en un espacio... Y en funcion a eso, generar casualmente las distintas piezas
publicitarias para incentivar a una compra y que permita al usuario adquirir las mismas. Tiene
que ser mas con la persuasion que con un bloqueo en el cual no puedas navegar. Yo creo que
te trae el Buyer Persona, tu lo tienes que hacer match con los objetivos que tienes para la
campafia especifica de lo que quieres pautear o publicitar.

Entonces, por ejemplo, si tu objetivo es vender mas el producto A, entonces la
informacion que te trae el Buyer Persona referente a ese producto A o a esa... o a la gente que
va a consumir el producto A, la tengo que utilizar. Va por ese lado, ¢no? O sea, hacer uso de
las caracteristicas que tienes en tu Buyer Persona para poder conectarlo con el objetivo puntual
de la campafia que quieres generar.

¢ Como desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
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productos de moda?

Lo que la mujer va a querer es estar siempre en moda. Entonces, partiendo de ahi, tendrias
que plantearte algun tipo de espacio en el cual vas a hablar de ese tema en especifico, ¢(no? O
sea, déjanos cosas o situaciones o lo que esta en moda o tendencia con respecto a ese rubro vy,
ademas, si es que tu marca va a vender ese tipo de cosas, ofrecerles a ellos como primera
alternativa. Acuerdate, el estar de moda implica que seas td la primera en tener esa ropa 0 esa
pulsera o lo que sea. Entonces, si tu quieres generar una comunidad, entonces esa comunidad
deberia ser la primera en usarla.

Entonces, partiendo de ahi, si le das ese plus, ese adicional en el cual, oye, ta eres mi
comunidad y por ser mi comunidad, lo que yo te traiga, tu vas a saber antes que todos. Ya es
un plus para ellas, entonces, sobre todo para ese segmento muy especifico, porque yo lo estoy
viendo asi, que no son todas las mujeres que compran, sino son las mujeres que compran cosas
de moda. Entonces, estamos hablando de un segmento muy bien hecho.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

El principal es que no leen los reglamentos de los eCommerce. No leen esas cositas que te
dicen los planes de devolucion, como son. Creo que eso tiene que estar visible. Por ejemplo,
cuando vas a apunte a pagar, en alguna zona que sea visible, no vas a poner todo el chocl6n
que tienes ahi, sino ponerle algo lo méas visible posible. No se aceptan devoluciones o la
devolucion solamente se puede generar en una semana y tiene que ser en tienda. No se aceptan
devoluciones cuando ya esto esta roto, dafiado, lo que sea. Esas cosas tienen que estar muy
presentes, incluso antes que pague. Porque la idea es que pague cuando ya tenga todo ese
conocimiento.

¢Qué otro problema yo he tenido con respecto a eso? Las tallas, por ejemplo. Porque
muchas veces una nifia puede ser ese, pero de repente para la talla en la cual estas vendiendo
es M. Esas cosas no entiendo mucho, pero ocurren. Y eso quizas deberia haber una politica en
funcion a eso.

Luego, dependiendo también de la tienda de moda, por ejemplo, yo he visto algunos
emprendimientos super chéveres, incluso hay aplicaciones sobre eso, que hay comunidades que
venden ropa o cosas usadas. Por ejemplo, incluso desde un producto X de moda, quizas hacer
un subproducto para esa comunidad que quiere hacer €so.Y haces una comunidad en base a
que ya estuvo en moda, ya no esta en moda, ya no me quiero poner, pero le genera un valor
haciendo que lo venda o estipule eso. También mirando que sea un modelo de negocio
interesante en funcién a ese producto inicial.

Entrevista a Experto Christian Aste.
Strategy Manager en Havas Group Peru.
¢ Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Ya, a ver, bueno, si, bueno, primero gracias por la confianza, por el espacio de poder
compartir algunas ideas. Yo no soy un experto, no me considero un experto en el sector, en el
rubro de textil o el rubro de moda, pero bueno, espero aportarles algo con mis comentarios y
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mi opinion y el conocimiento que pueda tener en general sobre estrategias comerciales o en lo
que yo pueda conocer.

Lo primero es que me parece interesante que construya su investigacion a mujer moderna,
porque, de hecho, la mujer tradicional, si nos acercamos un poco a la manera de proponer el
andlisis que tiene Arellano, efectivamente los peruanos, las personas en el Per( nos podemos
dividir en dos grandes grupos, los tradicionales conservadores o tradicionales conservadoras, y
las personas modernas, innovadoras, disruptivas. Y este segundo grupo, pues, digamos, tiene
unas preferencias muy particulares.

Las modernas generalmente estan dispuestas a probar nuevos procesos, nuevas marcas,
digamos, nuevos productos, y para estas alturas de la vida, 2023 julio, ya deben de estar
sumamente envueltas en procesos de digitalizacion. Su grado de digitalizacion debe ser muy
superior al promedio. Con lo cual, voy a la vena de la respuesta. A ver, el proceso de compra
de accesorios y moda, como les digo, me animo solo a darles una idea primero general, después
podremos comentar temas mas especificos. Creo que, como cualquier proceso de compra en la
mayoria de las categorias, pasa por un proceso de busqueda que seguramente tiene un
componente en linea muy importante.

Bueno, a ver, muchas, muchas, muchas, muchas, muchas pueden ser las motivaciones
para comprar esta categoria. En algunos casos deben ser algunos temas de reposicion, ropa que
ya no sienten que esté en buen estado, pero seguramente en otros casos debe haber aspectos
relacionados a cambio, digamos, a productos que ya estan fuera de temporada, fuera de moda,
0 que tienen que ver con aspectos de personalidad.

Ahi podriamos después profundizar mas si es que tenemos que ver con esa parte del
proceso. Y sea como fuese, a partir de las distintas motivaciones, creo yo que, en el caso de
moda, tiene que ver mucho con informacién que aparezca como tendencias, como espacios de
personas que puedan ser lideres de opinidn, referencias de personas que son importantes para
el publico, es decir, algln artista, algun referente, inclusive en moda hay mucha opinion acerca
de decir la realeza o algun personaje usa una determinada prenda para motivarse a hacer
cambios.

Por eso también yo decia, si lo decimos, no mas a moda de prendas de vestir para reuniones,
0 si s mas moda para el dia a dia. Pero bueno, yendo al meollo, que es el proceso de la compra,
diversas motivaciones apareceran, pero de ahi debe haber una busqueda en linea, si es que el
proceso es muy similar a otros procesos que yo tengo conocimiento, se deben de comparar
seguramente distintos proveedores. En esta categoria hay un poquito de temor todavia, como
quedan las tallas, como entalla la ropa o los zapatos, dependiendo de la marca, una persona
puede ser 37, otra 38, 39, dependiendo de la marca, entonces si hay una necesidad de tener
seguramente en esa blsqueda y en esa comparativa, entre puntos de venta, tallas, pero medidas
en particular.

Seguramente se va a decantar esa busqueda, que puede ser entre tiendas por departamentos,
tiendas especializadas, no sé, a ver, por ahi, no sé, alguna otra tienda en particular, el proceso
de decision tiene que pasar a ser mas circunscrito hacia dos o tres marcas como maximo, en
donde ya comienzan a pesar algunos factores como el precio, la distribucion, el costo de la
distribucion, el tiempo de despacho, la disponibilidad de la prenda, y al final se produce ya el
proceso de compra.
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¢Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los altimos 5 afios?

Ya, ok, ya mas o menos. Por ahi voy a emitir una opinion. Si, yo creo que tendriamos que
restringir el analisis por bloques de periodos. Antes de la pandemia, ya existian eCommerce
muy exitosos, ya estaba Ripley, ya estaba Falabella, ya existia un Linio, ya existia un Platanitos,
ya muchas tiendas especializadas en moda, accesorios, tenian sus eCommerce.

Llegada la pandemia, bueno, si sabemos que ese afio fue caotico, esos meses entre marzo
y agosto del 2020, fue sumamente caotico, todos los procesos se movieron, todo se malogro,
los pedidos no llegaban, llegaban los pares izquierdos y demas. Pero digamos que desde el afio
2021, el afio 2023, no tengo las estadisticas, pero si debo de entender que el proceso de compra
se ha vuelto mucho mas habitual, comprar en linea, pero creo que es una categoria que en su
proceso, de todas maneras, requiere, o sea, Google tiene una forma de entender el proceso de
exploracion, busqueda de informacion, decision, compra, bien interesante porque no lo hace
lineal, ni lo hace como una escalera, no lo grafica como una escalera, sino como si fuera un
ocho. ¢En qué sentido? En que el cliente puede moverse en un entorno virtual, en algunos casos,
abre la compra virtual, cierra la compra virtual.

Vamos a suponer que una dama quiere comprar zapatillas deportivas, si ya sabe que ella
tiene unas zapatillas Puma, y ya sabe que es 38, no va a ir a muchos sitios a buscar, ya puede
estar buscando entre Linio y Falabella, y Ripley, o el mismo Puma, y busca sus zapatillas 38,
y se acabd, ¢no? Pero si estd buscando algo en donde todavia no tiene clara la textura, si le va
a entallar bien, lo mas probable es que aproveche alguna visita a algin centro comercial, alguna
tienda por departamento, o una tienda fisica, para probarse, para interactuar, para tocar texturas,
materiales, y ver opciones. Con lo cual, y ahi hablando, para cerrar la respuesta, me parece que
del 2021 al 2022, aparte del 23, estamos en una etapa en que las consumidoras, el publico, va
a demandar de parte de los retails mucha informacion muy precisa sobre tamafios, sobre
medidas especificas, sobre texturas, mucha imagen, mucha necesidad de ver muy de cerca las
texturas, y tener muy clara la disponibilidad y los tiempos de despacho, porque sin €so es muy
a ciegas. Como ya ese es el estdndar, ya a partir de ahi, cualquier innovacion puede sumar.

El proceso creo que no es que esté creciendo de forma exponencial, no tengo estadisticas
de nuevo, mi impresion, que no creo que esté digitalizandose mas, ya tuvo un pico, un
crecimiento fuerte, en muchas categorias ha sucedido eso, crecimiento mas fuerte ha sido entre
2020y 2021, y de 2021 hacia la fecha, yo creo que debe estar creciendo, pero en menor medida,
mas bien seran los retailers, los ofertantes que tengan que innovar, los que tienen que encontrar
la férmula para atraer mas clientes.

¢ Cudl crees que sera la tendencia del eCommerce en los proximos afios?

O sea, es bien interesante, porque la discusién puede ir por varios lados, haciendo un
poquito de futurologia, primero es que hay retailers que estan recontra consolidados, las tiendas
por departamentos hicieron muy bien su tarea, y actualmente lideran mucho las preferencias,
sobre todo el conocimiento, consideracion, si lo vemos en términos de funnel, entonces un
Falabella, un Ripley, un Platanitos, Lineo vende en moda, o sea, ya trajinaron branding, ya
estan bien ubicados en el ambiente del consumidor, de la consumidora, y entonces van a hacer
fuerte consultas.

¢Donde creo que hay todavia? Eso no creo que vaya a crecer exponencialmente, yo creo
que ya la masa de clientes que tienen esas categorias ya es importante, y seguramente va a
crecer, pero va a crecer poco a poco. Si hay oportunidades, en tiendas que antes no habian
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desarrollado tantos canales electronicos, no sé, voy a soltar marcas, pero un Desigual, una
Adidas, todos hoy dia pueden tener una tienda en eCommerce, pero pueden todavia desplegar
mucho mas, si es que saben tener un portafolio abundante, si es que saben tener una mezcla de
promociones con productos de una buena relacion calidad-precio, si es que saben vender
disponibilidad de tallas, hay como unas ciertas férmulas para hacer que un negocio tenga
despegue un poquito.

¢ Cual es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

El perfil que compra... Mira, a mi me gusta trabajar un poco con data, asi que ahi si voy a
ir un poco cautos sobre que mi opinién, para comenzar, mi opinién no esta respaldada con data.
Yo trabajo en la industria publicitaria, podria hablar de data, de telcos, de automotriz, por
ejemplo, que son fines de banca, pero, bueno, moda no me es tan afin, pero voy a dar mi
opinién.

A ver, creo que es un mito pensar que solo el perfil moderno tiene preferencia por
eCommerce. Creo que el eCommerce, gracias a un Pedidos Ya, gracias a WhatsApp, gracias a
Yape, gracias a las mismas tiendas por departamentos, inclusive las aerolineas, que fueron las
pioneras en eCommerce, son propias de muchos niveles socioecondmicos. Obviamente hay
categorias donde se ha sido un poco mas reacio.

Moda es una categoria que no ha sido la primera, pero tampoco ha sido la Gltima. Entonces,
me parece que, por ejemplo, ropa deportiva es una categoria que con més facilidad se puede
romper el hielo, las barreras, las limitaciones de compra, porque mas o menos son tallas
estandar y porque quizas hay menos riesgo. Cuando ya hablamos de moda, moda del tipo, por
ejemplo, no un buzo, pues no, una blusa, unos zapatos, unos pantalones de vestir, unas faldas,
un sastre. Mi esposa, creo que es un buen ejemplo, mi esposa compra, inclusive hasta en las
tiendas por departamentos, ya la tiene clara que va a ir a devolver lo que no le quede.

Entonces puede haber un consumidor moderno que no se complica, que sabe que puede
comprar cinco articulos y que los puede devolver o los puede cambiar. Pero creo que hay un
perfil que todavia a ese baile no le gusta mucho. Yo no soy tu publico, pero a mi no me gusta
mucho eso, asi que yo prefiero, en el caso de pernos, sastre, parcela, analogia, yo preferiria ir
y probarme fisicamente para ver que me entalle, que quede bien, que se me vea bien y después
culmina la compra.

Pero el perfil moderno, el perfil de compradora moderna que estan haciendo referencia,
pues, 0 sea, me pareceria que se puede inclinar mas a comprar sin probarse, pero de todas
maneras va a quedar un poco esta necesidad de probarse.

¢ Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda en
lugar de otra?

Si, ya los estdbamos bosquejando hace un ratito. Voy a enumerarlos sin ningln orden en
particular, badsicamente como yo creo que tienen que... los principales puntos, ;no? A ver, creo
que hay un componente de marca, un componente marcario muy importante, porque la marca
construye confianza, porque la marca te da garantia de que un error te va a devolver la plata o
te va a cambiar el producto o va a tener productos para cambiar. Entonces, por mas que haya
una marca conocida, inclusive tiene que haber ya... 0 sea, uno es ser una marca conocida de
prestigio, de calidad, ¢no? O sea, un poco los componentes marcarios que todos deberiamos
estar entendiendo, ¢no? Pero ademas de eso viene una complejidad que, por ejemplo, si ti me
dices que, no sé, una marca... me voy, Claudia Paez, es una marca de ropa femenina, muy
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bonita, un poquito cara, pero con disefios muy, muy elegantes.

Pero si yo no la tengo ubicada como que tiene un eCommerce, 0 sea, yo siento que la gente
puede probar, pero tiene que también demostrar credenciales, que es que va a dar la tallay va
a responder a la necesidad de un eCommerce. Entonces, ;cuales son las necesidades de ese
eCommerce? Bueno, tener disponibilidad de tallas, tener politicas de despacho correctas, es
decir, tiempos correctos, que no vaya a llegar en una semana ni en dos, ;no? Tener cierta
mezcla de promociones, descuentos, y estar permanentemente renovando el portafolio.
Después tendriamos que analizar cuéles son los atributos importantes en esa categoria, este...
es el disefio? ¢disefios Unicos? Si, si.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

A ver, yo creo que, este... Como en muchas categorias, el boca a boca resulta ser muy
importante si han habido alguna mala experiencia, tanto propia como de padres o conocidos, 0
alguien puede haber hablado que la experiencia de compra no es la adecuada, este... Eso puede
ser una barrera. Pero creo que me estoy pasando, creo que mas importante que eso es la propia
experiencia de UX, ¢no? del eCommerce.

Esta es una categoria mas sensible, porque a diferencia de una categoria, pues, no sé, de
un supermercado, en donde el producto estd mas o menos estandarizado, todos sabemaos, nos
ponen una foto maltrecha y vamos a entender de qué estamos hablando, pues, aqui el asunto es
dificil si es que el eCommerce no estd bien pensado, de nuevo, si la foto no es buena, si no
tengo claras las texturas, las formas, el disefio, ¢(no? Si las fotos no son adecuadas, suponiendo
todos los escenarios, obviamente las grandes marcas creo que tienen eso resuelto. Pero si, me
parece que UX, me parece que fotografia, me parece que precios y ya la parte dura del
despacho.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Ya. Ahi puede haber muchas cosas, ya. Vamos a tratar de enumerarlas asi las més
importantes. Lo digital siempre se subordina a lo estratégico grande, ;no? Entonces, ¢qué cosa
es lo estratégico grande? Un poco lo que yo les decia acerca de, por ejemplo, la fortaleza
marcaria. Vamos a distinguir. No es lo mismo hablar de un Platanito, si es Falabella, que
hablar de una marca que puede ser conocida, pero no conocida como eCommerce. Pongo el
ejemplo de Claudia Paez, puedo poner el ejemplo, no sé, de un Michelle Belau. No tengo ni
idea si Michelle Belau tiene eCommerce. Pero mira, Michelle Belau siendo conocida, no esta
al nivel de Falabella y tampoco de una marca completamente nueva y desconocida en el
mercado.

Entonces, primer punto, hay que construir marca. Hay que construir marca, una propuesta
de valor sélida, o sea, ¢qué tienes para promover? Vas a hacer fast fashion, vas a hacer una
ropa transaccional, vas a hacer ropa codmoda, deportiva, vas a hacer ropa elegante, vas a hacer
ropa como desigual, concretamente disruptiva, vas a hacer ropa, ¢cual es tu propuesta de valor?
Eso es muy importante.

Lo siguiente que hay que trabajar es el eCommerce ya como opcion. Entonces, ahi hay
que construir consideracion. En digital creo que esta claro que hay una pata muy importante en
buscadores, y buscadores estan las dos patas. Hay una necesidad de construir SEO y de estar
presente en las busquedas, y eso tiene todo un desarrollo detrds de mediano plazo, no es de
corto plazo para estar primero en las busquedas organicas de SEO.
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Identificacidn de keywords para poder hacerse esas keywords y poderse ubicar primero en
las busquedas pagadas. Y después, dependiendo del publico, y dependiendo muy bien, porque
tampoco se puede hablar asi de publico general, de forma muy amplia, la mujer moderna,
porque hay diferencias de edades, hay diferencias en niveles socioeconémicos, hay diferencias
en las subcategorias, si es calzado, si es accesorio, si es moda deportiva, por elegante, elegante,
pero dependiendo de cada uno de esos escenarios, es que hay necesidad de poner foco, por
ejemplo, en redes sociales, en alguna red social en particular, las modernas, poquito mas
clésicas, si cabe el término, que parezca una contradiccion, pero modernas, en un perfil clésico,
de repente las encontraras en Facebook.

Hay otro perfil un poco mas joven, en Instagram. TikTok esta creciendo en una barbaridad,
entonces habria que ver qué se puede hacer en TikTok. Y después toda la parte display que te
puede dar Google o videos digitales. Entonces, digital tiene patas, patas en Big Play, patas en
social media, patas en video streaming, y hay mucha chamba que hacer ahi, ademas del UX.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Ajé, personalizacién de productos. O sea, esto es como en qué medida alguien valoraria
una promocion. O sea, creo que no hay nadie que en su sano juicio no quiera la personalizacion
de un producto. Lo cual es el problema, es que, asi como las promociones tienen truco, siempre
te reducen de precio algo porque hay una intencionalidad detras, es que compres algo que esta
por salir de temporada, o hay algo que, porque quieren que entres al eCommerce y compres
otras cosas. lgual la personalizacion de producto es tan dificil de implementar que yo creo que
las consumidoras van a entrar con cautela, ¢no?

¢Qué puedes personalizar? ;Tallas, medidas, la zona del busto, la zona de la cintura, la
zona de las caderas, digamos algun accesorio, algin color de una zapatilla, de un zapato? O
sea, es dificil y entonces yo cuando hay algo dificil, pues comienza a aparecer la suspicacia de
esta personalizacion, ¢cuanto me va a costar? ;Cémo podemos, cémo puedo esperar yo
personalizacion? O sea, la respuesta corta es si, por supuesto, no hay forma en que una mujer
0 un hombre no valore la personalizacion.

La respuesta larga es, pero ¢cudl va a ser el sacrificio, el costo asociado a esa
personalizacion? Esa siempre creo que va a ser la pregunta porque los consumidores ya no son
tontos. Van a saber que esa personalizacion puede tener un problema por ahi.

Ya, correcto. No, no, ya, eso, miren, creo que ustedes lo estuve en inteligencia comercial
y ese es el suefio en Nirvana de la estrategia comercial. Que deberiamos de proponer
promociones, productos, productos cruzados, categorias cruzadas en funcion a lo que los
mismos clientes dejan como informacion, ¢no? Entonces, si tienes una persona que te
demuestra que hace jogging, que corre, es obvio que los productos en términos de ropa
deportiva tendrian que estar por ahi.

Si tienes a alguien que hace un deporte en particular o que es deportista, las
recomendaciones deben de estar por ahi. Si el perfil, si con su compra se ha identificado que es
un poquito mas de sport elegante o super sport, entonces, claro, te voy a proponer jeans y blusas
de colores enteros o polos de colores enteros. Entonces, por supuesto que es valorado, pero es
tan dificil de implementar que no sé si cambiamos la pregunta y cuanto va a costar.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
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decision de compra de las mujeres en el eCommerce?

Ya, en eCommerce y en general en compras digitales, o sea, bueno, ya ahorita todo esta
mezclado, ¢no? Pero el tema de los descuentos, primero, que en categoria son una obligacion.
Ya no hay retail de moda, accesorios, de prendas de vestir que no puedan tener promociones
permanentes. Una tirania de la promocion, pero si, ;ya? Y el problema se agudiza, se pone méas
complicado cuando entendemos que las promociones, 0 sea, que el cliente puede auditar tu
promocion.

¢Como lo audita? Pues entra a la competencia. Entonces, td sales con 30% de descuento,
20%, 70% de descuento, pero el cliente se la huele, dice, a ver, ;y cuadnto me esté saliendo?
¢Cuanto estoy pagando?

Entonces, no sé, si esta algo, por decir un ejemplo muy tonto, si algo esta a 100 soles y
th le ofreces 70% de descuento, se supone que debe estar a 30 soles, ;no? Pero tu lo subes, y
esto lo hacen todos los retailers, mafiana, tarde y noche, suben el producto a 200 soles y te
dicen, ah, 70% de descuento de 200 soles. Entonces, tienes que pagar 60. Y entonces, oye, ya
no es, si yo sabia que el producto generalmente esta a 100 y me dices que pagues 60, €so no es
70% de descuento. Pero las retailers todo el tiempo, pero ya de forma enfermiza, hacen ese
tema de dejarte los precios de etiqueta, los precios inflados, y aumentan los porcentajes de
descuento, y entonces tienes que, sencillamente, ir con la calculadora, ir mirando si es que ese
negocio te esta ofreciendo algo. Ahora, en terminos de descuento para un negocio, no de los
grandes retailers, pero un negocio mas chico, es mas relevante.

¢Como desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

Ya, eso es bien interesante. Ahi si tengo un poquito mas para comentarles. A diferencia de
lo que se cree que la fidelizacion llega como las promociones, contando precios, creo que por
ahi no va. Yo suelo comentar que los modelos de fidelizacion generalmente tienen dos patas.
La pata mas emocional, la pata mas de branding, si cabe, la pata que tiene que ver con la
propuesta de valor, y la pata ya mas transaccional, es decir, la que tiene que ver con el
eCommerce propiamente, con las promociones, con la informacién, con los programas de
fidelizacion. Ahi si entro.

Entonces, para fidelizar en esta categoria, primero hay que vender marca. Algo que no
trabajan las grandes marcas, las grandes plataformas de tiendas por departamentos, es que nos
da igual comprar Ripley y Saga. Nos da reverendamente igual. Y meto en eso a Lineo, y meto
en eso inclusive a un Platanitos. ¢Por qué? Porque es un producto que puede ser que, inclusive
entre Ripley Saga y a Lineo pueden tener la misma marca. No s€, unas sandalias hawaianas,
estan en todos los sitios. Entonces, ¢por que preferir? ;No?

Ya, por eso mi propuesta es ser un Michelle Belau. O sea, donde yo le tengo un carifio a
Michelle Belau, ido a las tiendas de Michelle Belau, las vendedoras son muy empaticas, y
entonces tu dices, esta marca es cercana, es amigable, es muy empatica. (No? Y ademas de que
es una marca elegante, muy moderna, que las prendas de vestir se ven como de disefiador.
Entonces, una pata es la marca, y la otra pata es la parte méas transaccional.

Por ejemplo, la parte méas transaccional es que el eCommerce guarde historicos de los
productos, como dicen ustedes, que me sugiera en base a toda la big data que puede tener estos
eCommerce, de todas las compras, comenzar a encontrar patrones y poder sugerir al publico
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productos relacionados, y eso se lo hace Amazon, de una forma brutal, que tu compras un
producto y ya te va diciendo, oye, usuarios como tl han comprado este cuarto, este quinto
producto, este sexto producto. Y que en ese producto te den un beneficio econémico, y que
ademas te den a nueva suerte de puntos, millas, recompensas, y que adicionalmente te tengan
al tanto en esas categorias de lanzamientos, y que la experiencia de compra termine en ser
redonda, entonces ahi ya terminamos de hacer un programa de finalizacion mas integral.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
moda?

El stock, de lejos, el stock. Porque, a ver, ella compra para ella y compra para mis hijas,
las tres son mujeres, ¢0k? Y entonces, ¢qué es lo que pasa? Bueno, en los nifios es peor, pero
peor a la quinta potencia, porque mas o menos, primero, que como Ya les explicaba, sobre todo
en los nifios, si un nifio es 12 0 16 de talla de uso de polos, resulta que ya crecid y entonces en
una marca es 12, en otras 14 o 16, no sé las tallas, igual le puede suceder a ella. Entonces ella
compray, obviamente, no quita la etiqueta y prueba, ¢no?

Prueba en casa, dos o tres prendas quedaron bien, dos no estan buenas y cuando quiere,
dice, voy a generar la devolucion. Primero a eCommerce y, por ejemplo, pongo a H&M como
ejemplo, que si, ese proceso fue bien tortuoso, porque ella compr6 en H&M este afio, si mal no
recuerdo, al principio del afio en enero y, tal cual les estoy contando, compré cinco prendas,
una o dos no le quedaron y cuando quiso devolver fue a la tienda, el modelo que tiene Falabella
y no le dejaron devolver en tienda porque habia comprado por eCommerce. Y claro, ti te dices,
pero ¢qué estd pasando? ;Como es posible que suceda eso? Y resultd que tenia que hacer, o
sea, entrar a la pagina de nuevo eCommerce, imprimir un cartelito, o sea, mejor dicho, registrar
la devolucion, imprimir el cartelito, poner un sobre o en una bolsa, pegar el cartelito y ellos
pasan a recoger.

Entonces el proceso, de verdad, me parece bien mata clientes. Y para cerrar, otro punto de
dolor muy fuerte es, ir, por ejemplo, que lo hayan comprado en Ripley, que vayas, quieres
devolver, quieres hacer el cambio de talla y ya no se llevaron la talla, ya se la llevaron. ;No?
Entonces, este... O sea, no pues, porque imaginate ya, tu estas entusiasmada con una prenda
especifica, con una delfina, te encant6 ese pantaldn, te enamoraste de la blusa, la zapatilla, lo
que quieras, vas y dices, quiero otra talla y ya no hay. Entonces te obligan a devolver o te
devuelven el dinero por otra cosa que no querias. Entonces, ese punto de dolor es fregadisimo.

Entrevista a Experto Andrea Pajuelo

Coordinadora Comercial en Gremio Indumentaria en la Cadmara de Comercio de Lima
(CCL)

¢Como es el proceso de compra online de la mujer moderna?

Hay una gran cantidad de marketplaces, de tiendas retail, de marcas independientes, En la
actualidad creo que muchas de las chicas compran mas en marcas independientes. Siento que
comprar en tiendas como Saga, Ripley u Oeshle, es cuando necesitan algo mas facil. ¢ Como lo
explico? Es mas facil comprar por un sitio asi, pero si quieres algo en especifico, te tomas mas
tiempo en buscar marca por marca. También ya muchas chicas tienen sus marcas favoritas.
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¢ Como crees que ha evolucionado el consumo de moda en la mujer con respecto a las
compras en linea en los ultimos cinco afios?

Después de la pandemia, de hecho, fue un boom las compras por eCommerce. Actualmente
nos han comentado que han bajado mucho las compras eCommerce, que ahora como todos
quieren salir, quieren estar, quieren ver las prendas, quieren mas experiencias. Siento que ha
bajado un poco en comparacion a la época de pandemia, pero de todas maneras siento que es
ya una forma de comprar que se va a quedar. Y bueno, es algo que para muchas personas es
més comodo, ¢no? Antes de la pandemia, tal vez muchas personas no confiaban mucho, tenian
temor, no sé, de repente alguna estafa o algo por el estilo, pero ya si se nota que la gente ahora
compra por todos lados. No solo moda, en general cualquier cosa. Claro.

¢ Como crees que serd la tendencia de aqui a los proximos afios?

Y0 creo que no necesariamente va a aumentar, pero si definitivamente se va a mantener.
Lo que si creo es que las ofertas que salen por tiendas de e-commerce lo impulsan, por ejemplo,
el otro dia estaba en Oeshle me encontré con una amiga y me dijo que estaba ahi para ver un
vestido, pero que se lo estaba comprando por eCommerce, porque como eran los cyber era
mucho mas barato. Entonces si, de hecho, es una forma de incentivar a la gente a comprar por
e-commerce y de hecho eso va a ser, yo creo que van a haber mas Cyber Day, Cyber WOW,
todo eso online,

¢ Cual crees que es el perfil de esta mujer que prefiere comprar por e-commerce?

Creo que es una mujer que esta apurada, que no tiene tanto tiempo como para ir a pasear,
a ver laropa, o que necesita algo ya. No necesariamente compradoras compulsivas, pero si que
tienen esa necesidad de estar comprando ropa nueva, que les gusta estar renovando, también
tecnoldgicas, Porque una mujer que, no sé, de repente ya boomers, 0 mujeres mayores, tal vez
no entiendan las plataformas, o puede ser que sigan desconfiando de este tipo de compra.

¢Y qué crees gue motiva a estas mujeres para que compren en linea y no en una
tienda fisica? Y como parte de esta pregunta, ¢por qué ellas eligen una tienda o un e-
commerce a otro?

Bueno, definitivamente el user experience, donde sea mas facil encontrar lo que buscas. Si
en el buscador pones casaca negra y te aparecen casacas negras, es mucho mas sencillo que,
por ejemplo, no sé, yo a veces entro a Mercado Libre y busco algo y me salen otras cosas.
Entonces a mi personalmente no me gusta comprar en Mercado Libre por eso, porque no
encuentro exactamente lo que quiero cuando lo busco con palabras sencillas. En cambio, en
otros eCommerce, si buscas y te aparece justo lo que necesitas, también dependiendo en qué
eCommerce, en qué tienda, si hay mas ofertas.

Muchas veces he visto que, por ejemplo, yo me meto a buscar en los retailers mas
conocidos y a veces tienen el mismo producto, pero cuestan diferente. Entonces, de repente no
es que tienes una preferencia por alguno, pero ya sabes cuales son los principales, entonces ahi
vas comparando. También el proceso de compra. Esto ya seria para marcas mas pequefias, para
paginas que no tienen todo el proceso de compra bien armado. Por ejemplo, a veces te piden
que sea con transferencia, por Yape. Entonces ahi ya es, o sea, claro, si es un producto que
realmente te gusta, lo necesitas, lo quieres, lo que sea, lo vas a hacer, pero obviamente es mas
cdémodo un sitio donde pones tu tarjetay ya. Y te sale que es una compra segura.
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También, por ejemplo, el seguimiento de los productos, que te llegue un correo de
verificacion de compra, que te avisen cuando te va a llegar, cuando sale el producto, cuando
llega. También el delivery, por ejemplo, que te llamen o que también un mensaje de texto
cuando ya esta ya va a ser despachado. Yo valoro mucho eso, el proceso de compra y hasta que
te llega a la casa.

Y después también, por ejemplo, cdmo es que entregan los productos. Bueno, esto si es
mas en marcas independientes que se preocupan mucho por el packaging, por las notas que te
escriben o algun detalle. Esto no lo vas a ver en Ripley, Saga u Oeshle,

¢ Qué barreras encuentras para que la mujer que estamos escribiendo ahora no opte
por comprar en linea?

Como comentaba en la pregunta anterior, cuando una pagina web no esta muy bien armada
0 no se adapta al dispositivo en el que estds haciendo la compra, por ejemplo, muchas paginas
aun no son responsive. Entras desde el teléfono o desde el iPad, no se acomoda bien. O, por
ejemplo, sé de paginas que en Safari no funcionan bien, pero en Chrome si. Entonces eso puede
llegar a incomodar. O sitios web en donde te aparezcan demasiados anuncios y como solo
quiero buscar una cosa, pero me aparecen demasiados avisos, demasiados anuncios, entonces
puede llegar a incomodar. O también, por ejemplo, a veces salen productos que dicen
disponible y lo agregas al carrito y cuando vas a pagar te dicen no, no esta disponible para la
persona de despacho.

Y, no sé, de repente pedir que indiques en donde te encuentras para que te digan si esta
disponible o no desde el comienzo.

&Y qué estrategias de comunicacion se deberia emplear para que la mujer moderna
compre en linea?

Por ejemplo, por correo, yo siento que si bien muchas veces, llegan muchos correos y la
gente los va eliminando, no los lee a tiempo y después se acumulan. O cuando los ve y ya pasé
la oferta. Igual siento que si, el correo es una buena forma de comunicar, pero también podria
ser a través de mensajes de WhatsApp, de mensajes de texto. O de repente, no pasando la
promocion por ahi, pero diciendo te hemos enviado un correo, entérate de las novedades aqui.

Después, bueno, definitivamente las redes sociales, Instagram. Yo, por ejemplo, no uso
mucho TikTok, pero si tengo, si sé que TikTok ahora es muy importante para las marcas. Y si,
eso. Por ejemplo, los avisos publicitarios en la calle también, pero siento que la gente no esta
tan pendiente de eso, a menos que sea algo muy impactante, algo que sea fuera de lo comdn.
O, por ejemplo, las campafias que son sociales, como del grupo de LGTBI o de inclusion social,
BODY POSITIVE, todos esos temas que realmente impactan. Eso si me parece que llama la
atencion y que si vas a estar dispuesto a ir a una tienda que hace ese tipo de publicidad. Pero si
es algo comun y corriente. No lo ven.

¢Y en qué medida crees que las mujeres valoran la personalizacion de los productos
de moda?

Siento que es algo que cada vez es mas fuerte. Porque, por ejemplo, ahora hay una
tendencia de sostenibilidad y dentro de la sostenibilidad esta el upcycling, que es crear prendas
a partir de prendas antiguas. Y hay mucho valor en eso porque son piezas Unicas. Entonces,
bueno, mientras méas Unico, mientras méas exclusivo sea, méas valor va a tener. Y bueno, de
hecho, una mujer se va a sentir mucho mas comoda con algo que estd hecho no necesariamente
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a la medida, pero més personalizado, como dices, que con algo genérico. Entonces si creo que
cada vez eso se va a valorar mucho mas.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decisién de compra de las mujeres?

Creo que no se puede abusar de eso, Porque al final, o sea, sabes que en algin momento
va a estar en descuento, entonces no lo vas a comprar al precio regular si sabes que en una o
dos semanas va a haber una promocion.

Entonces si el consumidor se acostumbra a que siempre hay promociones, nunca va a
comprar el producto con su precio original, a menos que sea urgente, ;no? Pero si creo que
tampoco se debe abusar de eso. Me parece muy bien que hayan estas semanas los cybers,
porque todas las marcas se ponen de acuerdo y ves ofertas por todos lados, pero no es algo que
dure un mes, dos meses, 0 que esté aca dos semanas. Pero si, también creo que es bueno hacerlo
de vez en cuando, como te digo, sin abusar de eso.

¢ Como desarrollar una estrategia de fidelizacién centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

Como te comentaba hace un rato, creo que el post-venta es muy importante, de repente
algun tipo de recompensa, “gracias a su compra ahora tienes 10% de descuento en la proxima
compra”. Bueno, de hecho, los descuentos siempre van a jalar. Y si ya compraste y te gusto el
producto, con mas razén, o por la siguiente compra yo te regalo, no sé, un pequefio detalle que
no necesariamente tiene que ser algo grande, ¢no? Pero creo que las mujeres sobre todo valoran
mucho esas cositas. Como te digo, cuando te llevan un paquete de una marca, que abres y te
ponen un mensajito, no se, he visto marcas que te envian el pedido con un chocolate, una
florcita.

O sea, siento que las mujeres somos muy detallistas. Bueno, generalizd, ;no? Pero creo
que si es algo mucho que se valora. Y de repente... Si, si, es mas, buscamos experiencias, creo.
Entonces también, si es que un dia vas a la tienda fisica, que la atencién sea A1, que la pagina
web también esté muy bien hecha. Entonces te sientes comoda comprando ahi y no es un sitio
que te aturde que haya mucha gente o te molesta. O sea, siento que también es un tema de
ambientacién, la musica, la iluminacién y lo que hemos hablado antes de como se arma
eCommerce, la pagina web y todo eso.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar los cambios y devoluciones de productos comprados online?

Ya, bueno, muchas veces no se leen los términos y condiciones. Bueno, creo que nunca.
Entonces a veces, por ejemplo, el consumidor no es consciente de que tiene que devolver la
prenda o el producto en el mismo empaque o con etiqueta. Entonces, si €s que no le quieren
hacer esta devolucién o cambio, el consumidor claramente se va a sentir fastidiado, pero
también es parte de su responsabilidad.

A mi me encanta el servicio de cambios y devoluciones de Adidas porque pides hacer la
devolucion, ellos van a tu casa a recoger el producto sin ningun cargo adicional y te devuelven
el dinero en el dia que te dicen. Entonces, los problemas serian lo contrario, ¢{no? Que, para
hacer la devolucion, no sé, de repente tengas que ir al almacén a devolverlo y el almacén queda
en un lugar que esta super lejos de tu casa, ya te quita las ganas de ir o te van a cobrar un
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adicional o se demoran en hacer la devolucion del dinero. Lo complican. Entonces, obviamente,
si es que ya es tan complicado hacer eso, no vas a querer volver a comprar ahi y de repente ya
ni siquiera lo vas a querer devolver y te vas a quedar todavia mas fastidiado porque te quedaste
con algo que no te gusta, no te queda y no te devuelven el dinero, peor aun.

Entrevista a Experto Diego Mojorovich

Gerente General en Benessere Peru
¢ Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Dentro de varios tipos de clientes podemos ubicar algunos grupos, en especial la base. Son
los mediadoptas, en general son las personas que suelen ir mas con tendencias y con compras
muy rapido, por compras de moda rapida o simplemente por prendas, zapatos, accesorios o
cualquier tipo de producto de moda que le haya llamado la atencién. La caracteristica méas
importante de estos clientes es que su compra es bastante rapida.

Es un mercado bastante interesante para las empresas que se enfocan a lo que es moda,
accesorios y zapatos. El proceso de compra, como te habia comentado, es mucho més rapido,
pero también tienen una tendencia a abandonar rapidamente una marca. Es decir, no tienen una
fidelizacion tan fuerte como por ejemplo el otro grupo, que son los mas tradicionales que ya
conocen una marca. No es en el sentido de que no sepan utilizar temas de redes sociales, sino
gue ya son mas personas que se acostumbran a marcas y ya tienen una fidelizacion un poco
mas fuerte.

Entonces ahi vamos a un grupo un poco mas fuerte en el tema de fidelizacion, que son las
personas que son muy fieles a una marca ya sea por costumbre o simplemente por un tema de
las marcas. Personas que aman alguna marca en especial, de repente alguna marca que
solamente traen productos ricos o pocas unidades y llaman a este tema. De repente una marca
que ya conocen una calle especifica y que saben que siempre les va a dar. Y es muy
complicado, asi sea por precio, por promociones, por descuentos, que salten a otra marca.
Entonces digamos que vamos de un extremo al otro. De personas que tienen esa tendencia de
comprar rdpidamente en linea, que su proceso es muy rapido. En realidad, no necesitan tanta
inversion en marketing, pero que si son muy poco fieles a marca.

¢Como ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los ultimos 5 afios?

En este caso la pandemia ha tenido un punto de inflexion considerable en el tema de, bueno
si hablamos un poco més de Latinoamérica. Ya que en otros paises si la costumbre de comprar
en linea mediante eCommerce es bastante mas habitual que en Latinoamérica.

Hablando de Per( y paises muy parecidos al nuestro. Si la pandemia ha incentivado o
practicamente obligado a las personas a entrar a un mundo virtual. No solo de eleccion, sino
también en el tema de pagos, de pasarelas, de billeteras virtuales. Incluso en personas mayores.
Entonces esto ha sido muy favorable para la mayoria de los negocios en todos los &mbitos, no
necesariamente en moda. Pero si ya ha dado pie a que la mayoria de las personas tengan por lo
menos una billetera electronica. Hay aplicaciones y bancos que estan dando una facilidad. Ya
sea, por ejemplo, decillar o pagar con un Unico QR para cualquier tipo de billetera electrdnica.
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Entonces eso también ha abierto que las empresas pueden abrirse un poco mas a trabajar
con mas medios electrénicos como paginas web o landing page. A costa obviamente de una
cierta comision. Aunque algunas empresas las pueden encargar a los clientes. Pero hay que
tener en cuenta que tener esta variedad de pagos también es un factor de decision de compra.
Porque hay personas que para nosotros es algo un poco inconcebible que puedan poner un
producto de 80 soles a 3 cubos. Pero hay personas que si lo hacen. Entonces darles esa facilidad
de pagos, quiza a costa de una pequefia comision que nos van a cobrar, pero que puede
significar una recompra futura, es importante para las empresas tener que considerarlo.

Y empezar ya a quitar este tipo de barreras. Porque al final es una barrera. Si una marca
te pone una comision por comprar en linea, de repente vas a empezar a buscar y forzadamente
vas a encontrar otra que de repente no te lo hace. Y quizé no es un producto tan bueno como el
tuyo. Entonces eso poco a poco ya se tiene que ir asumiendo las empresas este tipo de coste
de adquisicion de clientes. Al final es una comisién de los cobros por pasarelas de pago o
billetes virtuales.

¢ Cuédl crees que serd la tendencia del eCommerce en los préximos afios?

El tema en cuanto a redes sociales que es una de las formas o de las ventanas para la venta
mas importantes. Ha variado mucho. Ha variado mucho desde la parte que se vea bonita y se
comienza a redes sociales utilizando colores. Después paso al tema de videos mucho mas
atractivos, con mas colores, con méas agitamientos, con méas accesorios. El tema de los videos
que también ahora creo que es lo que mas llama la atencion en el tema de moda, accesorios, el
tema del uso de personas famosas.

Pero no las famosas que es inalcanzable, sino también personas que te parecen mucho,
aunque las personas te pueden identificar. Entonces hay algunas tecnologias que también se
estan implementando como son la realidad aumentada. Claro. Hay algunas tecnologias que se
van a empezar a implementar, pero esto va a variar mucho porque se hablé mucho en un tiempo
del metaverso que al final quedd en nada. Ahora se habla mucho de la inteligencia artificial.
Esto puede ayudar inclusive en algunos procesos de venta como son los chats automatizados
para mejorar u optimizar este tipo de embudos de conversién. Yo creo que la inteligencia
artificial si va a ayudar mucho a mejorar estos embudos para de repente inclusive trabajar con
chats mas automatizados o tener algun tipo de contenido un poco mas rapido.

Porque muchas veces el tema de trabajar con personas de publicidad que demoran en sacar
unos polos, quiza en el futuro la inteligencia artificial nos pueda ayudar, por ejemplo, en el caso
de prendas, tener variantes o rapidamente cambiar el color de los polos con respecto
automaticamente al outfit de la chica o a los zapatos. Entonces yo creo que mas va por ahi el
tema del uso de la tecnologia, de la inteligencia artificial para el eCommerce.

¢ Cudl es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

Primero va a ser una persona que esta inmersa en las redes sociales, que esta siguiendo
tendencias, que sigue a personas famosas, que toma como referente a personas famosas. Pero
también una parte importante es la limitacion de presupuesto que tiene. Entonces si, he
escuchado muchas veces el tema de que, no sé, pues personas, chicas que han visto un vestido,
una ropa de bafo, alguna prenda, por ejemplo, que llegan y buscan algo similar, pero a un
precio mas accesible. Entonces siempre va a ir correlacionado a un equilibrio de su presupuesto,
de algo que se adapte a su presupuesto, pero que también tenga caracteristicas que pueda asociar
a una marca un poco mas cara.
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Entonces también el tema de compras por internet son personas que ya estan
acostumbradas, que tienen mas de una billetera electrénica, que ya tienen experiencia o ya han
hecho varias compras por internet y que han tenido una experiencia o un resultado satisfactorio.
Entonces de alguna manera ya se aplana este muro de objeciones que en algin momento
significo el tema de las compras por internet.

¢Qué motiva a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda en
lugar de otra?

A ver, yo creo gque también esto es un tema de prueba y error. Lo que sucede muchas veces
en la compra en linea y de repente en la mayoria de los casos es el comprar que te guste y
empezar a adaptarlo o acostumbrarte a esa marca. Es lo que pasa cuando tu empiezas a comprar
en una marca que no te gusté o que no fue lo que esperabas, pasas a otra y pasas a otra hasta
encontrar alguna marca que se adapte a tus necesidades, que se adapte a tus gustos, que se
adapte a tu personalidad, a tu talla, que no cambien de hormas, que no cambien de... No, sino
de repente al tema de tallas, al tema de colores, hasta inclusive de pacas, algunas personas
valoran mucho eso.

Pero si, yo creo que el tema de prueba y error es algo caracteristico de lo que hace que
una mujer encuentre una tienda en linea y se fidelice a ella. EI tema de la costumbre, el tema
de la flexibilidad también de compra. Ya saben tu talla, ya saben... Inclusive hay tiendas que
de frente te saludan con tu nombre y de repente te envian una serie de ropa o bueno, de lo que
hayas comprado en esa tienda, pero de repente te dan recomendaciones basadas en tus compras
anteriores. Entonces eso también hace que una persona se fidelice a un eCommerce y serd muy
dificil que cambie a otro.

Y puntualmente en cuanto a motivadores para que las mujeres prefieran comprar en linea.
Principalmente el ahorro en tiempo de la compra. Pero justamente el ahorro en tiempo va a
implicar lo anterior que habia comentado. Pero también ahorro en tiempo a costa de esperar.
La entrega al dia siguiente o en dos dias o en el mismo dia. El tema de que te entreguen algo al
dia que has comprado, claro, también es muy valorado por el cliente. La facilidad de compra,
que la pagina web sea... no tenga errores, no tenga... hace que, en diferentes medios de pago,
por ejemplo, Yape, Plin, eso también da mucha facilidad. Y bueno, hace que también la persona
se sienta mas comoda al pagar.

¢Qué barreras encuentran los consumidores on line para que compren moda en
linea?

Algo que te habia comentado anteriormente, por ejemplo, que las tallas varien, que las
formas varien. Que no haya una tienda que siga... por ejemplo, en el tiempo de entrega. Si ya
estan acostumbradas a un tiempo de entrega del dia siguiente y que de la noche a la mafiana te
digan que no tienen stock, que va a llegar en dos semanas, eso también desmotiva a la persona.
Otras cosas que desmotivan, que no sea lo que esperaban. Hay marcas que utilizan, ya sea en
sus ropas, en sus productos, increibles filtros, increibles fotos que lo hacen ver mucho més
grande, pero al final cuando les llega no es lo que esperaban. Entonces, eso también. Otro de
los detalles que ya habiamos hablado antes es el que no acepten distintos medios de pago.

O el tema del pago contra entrega, cosa que es muy dificil aca en Per, tener un pago contra
entrega totalidad, porque logisticamente y operativamente para una empresa es complicado.
Hay muchas personas que no reciben el producto o al final no quieren recibir o no tienen el
dinero para recibir en el mismo momento. Y al final eso conlleva costes. Pero también podria
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ser un equilibrio, porque de repente el tema de tener pago completamente contento puede
aumentar las ventas en general. Pero asumiendo que va a haber un hueco, una cantidad de
clientes que no van a recibirlo entonces habria que analizarlo con las empresas si conviene
hacer eso 0 no, sabiendo que si 0 si va a pasar eso. Entonces eso es lo que esta sonriendo.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Para empezar, que las fotos y videos sean lo més reales posible. Muchas marcas piensan
que por tener fotos mas cinematograficas o videos mas increibles o con mucha produccion por
detrds, van a atraer mas clientes. Pero lo que hacen es inflar mucho la expectativa. Y muchas
veces cuando una persona tiene una expectativa muy grande, no solo en tema de ropa sino en
cualquier tipo, en cualquier ambito, cuando tu le das algo que esta por debajo de esa expectativa
que le has creado, se decepciona. Deja que lo que le estds entregando sea muy bueno.

Entonces yo creo que jugar con expectativas es muy importante. Sobre todo, darle algo y
no inflar la expectativa. A veces las marcas crean un suefio de producto, pero no es lo real. Al
final, muchas veces lo mas rentable y lo mas eficiente es darle al cliente y hacer algo que
realmente le ajuste a lo que le vas a dar. Porque luego te toma mas tiempo, mas produccion,
mas dinero, mas capital, méas inversion y al final te renta menos porque el cliente se decepciona
de que no le has dado lo que le has prometido.

Y también el tema de usar perfiles de personas que se puedan asociar a ellos mismos va a
ser algo muy valorado por el cliente. Si solamente se utiliza a una persona muy delgada en el
tema de ropa, de repente no es el promedio del tipo de cuerpo de la mujer peruana. El tema de
no sentirse identificado, a repente una mujer extremadamente caucasica. Si la persona no se
identifica con esto que esta viendo, con esta imagen de referencia, también va a ser algo que te
pueda jugar en contra.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion de productos basada en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Tener algo Unico hace que una prenda o cualquier tipo de producto aumente de valor. No
solo el valor percibido, sino psicologicamente la apreciacion de lo que se estd poniendo,
inclusive de la marca, se hace mucho mas grande. Pero también hay que tener en cuenta que,
para una marca 0 empresa, mediana o pequefia, para una empresa muy grande el tema de la
personalizacion es muy complicado. O lo pueden hacer rentable si les suelen desbarcar la
empresa. Hay empresas que personalizan, ni siquiera es la marca, hay empresas que
personalizan, por ejemplo, una Jordan edicion limitada. Es una marca clara. Pero encima de
esto la personalizan con una caricatura de su infancia o con su nombre.

Personalizan algo y lo hacen ain mas Unico y hace que su valor percibido y su valor real
aumente. Pero para una marca un poco mas pequefia el tema de la personalizacion es operativo
y logisticamente mucho mas complicado. Las marcas que juegan con esto de bordar algunas
cosas personalizadas en la prenda, en el zapato, en el accesorio, en lo que tiene que ver con
moda, es complicado. Claro, el cliente lo puede apreciar mucho, pero para una marca no es
tan... Inclusive estd rentable. Porque muchas personas si le dices va a salir tanto la
personalizacion, quizas no lo quieran. Es complicado para una marca.

¢ Qué se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para influir en la
decision de compra de las mujeres en el eCommerce?
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Yo creo que diferenciarse de los demas, pero que sea tangible, que sea notorio. Por
ejemplo, ya no se le puede engafiar al cliente aumentandole de precios y dandole descuentos.
El cliente puede ver tu historial de muchas formas o del boca a boca. Entonces la mayoria de
las promociones que funcionan es mas que dando descuentos, es aumentandole. Afiadiendo. Te
doy esto, pero también te doy esto que sirve para mi producto. Si te doy zapatillas y te vendo a
un precio mas... Yo creo que aumentar el valor a costa de que la rentabilidad sea mucho menor
de ese producto adicional para nosotros.

Que la rentabilidad sea casi cero. Pero por el hecho de que el cliente se pueda llevar algo
mas, su valor percibido de la compra general va a ser mas positivo. De algo accesorio para lo
que vendas. Si vendes zapatillas, darle a un precio que sea casi al costo el empinador mas
esponja, mas un jabon especial, mas un shampoo o de lo que vendas. Méas un vestido de la ropa,
mas un respuesto de botones, mas una lavada gratis en tal sitio. No sé, cosas que te van a costar
como inversion, pero que de repente el cliente va a apreciar mucho mas alla que un 10% de
descuento. Entonces creo que mas va por ahi. EI aumentar de que es reducir.

¢ Coémo desarrollar una estrategia de fidelizacion centrada en la mujer moderna en
productos de moda?

Podriamos ver el tema de, en el caso de las eCommerce, algo que ahorita esta en tendencia
y que esta funcionando bastante bien es los descuentos o gift cards o cddigos de descuento en
proximas compras. Pero Unicamente si son utilizados por Internet. Porque para un negocio el
tema de automatizar el proceso de compra es importante. No solamente por cuestiones de
tiempo, sino por un tema de eficiencia y facilidad para la compra del producto o servicio que
se brindan. Esto funciona bastante bien, el tema de codigos de descuento, el tema de una gift
card, que se puede trabajar en los eCommerce.

Y otra podria ser el invitarlas a participar de alguna manera en la marca. Podria ser
subiendo, invitarlas a subir contenido y publicar ese contenido. Hay personas que valoren
mucho eso. Cuando se dan cuenta que su video esta en las historias de la marca y que todos lo
han visto. Cuando se creen ese tipo de experiencias chiquitas para nosotros, pero que para un
cliente puede ser algo muy importante, puede ser muy valorado. Entonces creo que mas va por
ahi, invitarlas a participar de alguna manera con la marca.

Yo creo que mas va por el tema del cambio si no te ha gustado algo. Ya sea porque
hayas creado, como ya habiamos comentado hace un rato, expectativas muy grandes y que tu
producto o servicio no se haya adaptado a esas expectativas. Pero entendiendo el tema de la
moda, también podria jugar un poco en contra. Pensandolo como una persona que ha comprado
un accesorio 0 una ropa, ¢qué te hace creer o qué te podria dar la sensacion de que lo que has
comprado no esta de vuelta? Por ahi también muchas veces eso juega en contra,
especificamente en el caso de la moda. Algunos clientes pueden ver bien y a la vez mal, como
una disonancia cognitiva, algo menos raro en el tema de la evolucidn, en especial de la ropa.

Muchas personas prefieren rebuscar las prendas que estan mas al fondo porque saben
que la que esta mas afuera, en el caso de tiendas, muchas veces quizas ya se las han probado
mas de una vez. Igual imagino que sucede con el tema de las compras en linea, de la ropa
especificamente.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan los compradores al
realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para productos de
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moda?

Entonces por ahi hay que... eso es un gran inconveniente para las marcas, el tema de los
cambios. Pero si es importante dar una facilidad y encontrar un equilibrio para el tema de
cambio, de evolucion. Ademas, que también muchos estudiantes son vivos en el tema de que
no les gusto algo, alguna politica, simplemente para ellos es tan facil como no me gusta, ven a
recoger tu productividad en mi plata, pero para una empresa eso es un poco mas complicado.
Entonces muchas empresas siempre siguen cabida con su politica de que no hay cambios ni
evoluciones o por compras en linea o bueno, qué piensan.

No sé si viste, bueno justo te iba a pasar el articulo de que justamente Amazon gand un
juicio ahi de no sé cuanto porque el mismo gobierno... Bueno, Estados Unidos sabes como son,
como que todo les controlan y los estaban estafando por estas devoluciones, imaginate.
Millones, asi literal, son devoluciones y al final resulté ser como que toda una estafa. Muy,
muy, muy raro ese tema.

Entrevista a Experto Annalucia Fasso

Socia Senior del Area Corporativa & Digital Investments y Jefe del Area de Fashion Law
lujo & retail en Munizlaw

¢ Como es el proceso de compra en linea de la mujer moderna?

Bueno, me imagino que se proceso rapido, ¢no? Ahora con el tema de las redes sociales.
De hecho, Instagram se llama Instagram porque es al instante. Entonces, yo creo que todo ha
cambiado, no solamente por el lado del internet, sino también por el tema de las redes sociales.
Porque, por ejemplo, yo me entero hoy dia en la revista Hola, que se casé Tamara Falcd, ;no?
Y sé ;cual es el vestido que usd? ;Que zapatos usd? ¢ Qué maquillaje us6? ¢ Hasta qué perfume
uso? ¢Donde se casd? ;Qué comid? Es decir, una cosa impresionante. Entonces, yo creo que
todo es mucho mas rapido al dia de hoy.

Y en el tema de la compra con eCommerce, creo que ha habido un antes y un después. El
antes ha sido de pandemia. La pandemia ha sido un punto de inflexion, sobre todo para la mujer
peruana. Porque antes la mujer peruana tenia la costumbre de ir a la tienda y de probarse la
ropa, ¢no? Y tu sabes que paraddjicamente, si bien es cierto, la moda ha sufrido muchisimo en
pandemia, sobre todo porque suspendieron los eventos sociales. Y en la industria, asi como el
tema de los vestidos de fiestas sufrieron muchisimo, también, pero como dicen en toda crisis
hay oportunidades. La categoria deportiva y de zapatillas creci6é en un 300% entonces, es falso
decir que la moda sufrio, en determinadas categorias, ¢no?

Por ejemplo, vestidos de fiestas, si tenia clientas que me lloraron por teléfono porque no
sabian qué hacer. Aun asi, fijate, se reinventaron y empezaron a vender mascarillas. Es falso
también decir que el tema textil no esta ligado a la moda. Para mi, textil y moda son
complementos. Porque el que era una empresa textil empezo6 a vender mascarillas, se volvié
retail. Y el que vendia mascarillas, el que vendia ropa, se volvio textil también porque empezé
a fabricar su propia ropa.

Entonces, yo creo que la mujer peruana, tiene ahora las cosas mucho mas rapidas e
inmediatas. Sobre todo, para las personas que trabajamos, como yo me incluyo. Entro a una
pagina web y puedo escoger zapatillas, vestidos. Es algo mucho mas rapido sin necesidad de ir
a la tienda. Ahora bien, también hay, porque hay que decirlo, personas que prefieran irse a
probar la ropa. Pero basicamente no son basicos. O sea, no es ropa deportiva, no es ropa casual.
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Sino, méas que todo, van a probarse cuando es un vestido de fiesta. Ahora que ya hay
nuevamente, se han repotenciado los eventos. Porque un vestido de fiesta se necesita un fitting.
O sea, se necesita que sea mucho mas ajustado.

Entonces, eso si puedo decirte que la mujer peruana si tiene una mayor costumbre de venir
a la tienda para cosas que son mucho més especiales 0 eventos mas especiales. Quieres ir a una
tienda de Claudia Jiménez. Claudia Jiménez, si es cierto, te puede vender las cosas por delivery
0 por e-commerce pero no lo recomendaria porque es algo mas retail, que tienes que tomar la
medida. Y t0 sabes que en cuestion de cuerpos hay de todo. He escrito inclusive algo
interesante sobre la ley de tallas.

Porque tu sabes que aca es small, medium, large. Sin embargo, en el mundo real, no todos
somos small, medium, large. O sea, hay gente que es XS. Yo por ejemplo mido 1.60, 1.56, para
ser més exacta y todo me queda largo. Por lo tanto, me tienen que ajustar hasta el jean, hasta
cualquier jean me lo tienen que cortar. Y también tengo amigas que son modelos que miden
1.80 y aun cuando sean flacas, aunque sean flacas, no puede quedarle una ropa de su madre.
Entonces es un tema. Pero yo creo que todo se ha hecho mucho mas rapido, més facil ahora.

¢ Cémo ha evolucionado el consumo de moda en la mujer moderna con respecto al
eCommerce en los altimos 5 afos?

300%, més de un 1000%. O sea, hoy dia el eCommerce, eCommerce con redes sociales, 0
sea, yo no podria decir que las personas entran especialmente a ver que vende Michelle Belou.
Pero si entran a través de las redes sociales, les sale Michelle Belo, les gusta algo, se interesan
y ahi es donde realiza la compra. En estos 5 ultimos afios, lo que ha surgido, porque en el 2019
ya existia, se ha masificado con la pandemia, son los marketplace. En el 2019 habia un
marketplace, pero que tenia méas.Pero bueno, el que yo me acuerdo se llama Juntos. Explot6 en
el 2020 porque no tenia ya capacidad instalada porque todo el mundo queria tener ese
marketplace. Y yo tengo muchos clientes de moda, no tienes idea de la cantidad de contratos
que hago de marketplace al dia de hoy.

Y, es mas, algo bien importante que estd en este momento sufriendo el pais es un tema de
migracion de compra, porque la compra al dia de hoy es omnicanal. Eso ya lo hemos visto
desde hace muchos afios, pero hoy mas que nunca se estd cumpliendo. La Unica realidad, el
tema de usar marketplace, tanto si que los centros comerciales, Real Plaza, Mall Aventura y
otras mas, ya estan ofreciendo marketplace. O sea que no solamente tienen el negocio del centro
comercial fisico, sino que también este mismo centro comercial estd incursionando, por
ejemplo, Real Plaza GO esta incursionando en el marketplace virtual, el Mall Aventura
también. Y asi, otros comerciales en la compra ya lo estan haciendo de manera virtual.
Entonces, la espera como tendencia es que los centros comerciales ya no sean centros de
compra, sino sean centros de experiencia.

Porqué centros de compra, de alguna manera, van a estar ya reemplazados por las paginas
web, por eCommerce y mas adelante, seguro que te voy a hablar también de la web 3, que es
algo que se viene con fuerza en un futuro cercano para nosotros, porque en otros paises hay
web 3. Lo que pasa es que nosotros todavia en el Peri somos muy resistentes al cambio. Y
obviamente, y eso no lo he dicho, seria bueno aclarar también para la primera pregunta yo estoy
hablando de la mujer peruana en general, si pero también hay que decirlo, no es lo mismo en
la parte de la sierra, en la parte de la artesania. Ahi muchos artesanos que yo tengo la
oportunidad de conocer sufrieron muchisimo porqué los artesanos, la gente que es campesina,
ellos no tienen todavia tecnologia.
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Entonces, tendrias que averiguar cuanto es el porcentaje de mujeres. Entenderia que toda
la costa, parte de la sierra y parte de la selva si tiene acceso al internet. Entonces, para la parte
de la sierra habria que preguntar si también en la sierra usan el eCommerce. Creo que mas es
el mercadito, mas ir al mercado,el consumo mucho mas tradicional. Ahora, hago el disclaimer,
porque finalmente todas somos mujeres peruanas. Pero la realidad de Pucallpa no va a ser igual
a la realidad de Lima. No, pero es la verdad.

Pero eso va a cambiar, ojald. Porque yo tengo como cliente a Mall Aventura, si dios quiere,
proximamente va a abrir el centro comercial, el primer centro comercial en lquitos. Si, estamos
haciendo todos los tratos para hacerlo. Va a ser el centro comercial fisico, obviamente, pero
ya es un gran avance, porque es increible que Iquitos no tenga un centro comercial al dia de
hoy. Asi que te paso el dato que Mall Aventura esta proximo a inaugurar, la fecha no la tengo,
pero si que es en agosto.

¢Cual crees que sera la tendencia del eCommerce en los proximos afios?

De hecho, tengo clientes que ya estan preguntando como lanzar NFTs. Increible. ¢Ya?
Sobre todo, de cosméticos. Porque ti sabes qué, pero moda, es importante que lo tengas claro,
moda no solo es prendas de vestir, cuando hablo de moda, hablo de otras categorias como
calzado, como joyas, perfumes, cosméticos, accesorios en general, como carteras, billeteras,
correas, lentes de sol, gorros, ¢no? E inclusive decoracién, muebles. Moda es una categoria
super amplia entonces, dentro de la categoria moda, se encuentran perfumes y cosméticos. Y
hay una gran tendencia, por ejemplo, de cosméticos como MAC, como L'Oréal a nivel mundial,
de que ya tienen NFTs. Se les conoce con el nombre de Beautyverse.Entonces, tengo clientes
de empresas de cosméticos importantes peruanas, ya me imagino que debes sacar tu linea,
porgue no son muchos en el Perd, que ya, inclusive, hicieron un hackaton el afio pasado.

Entonces, claro, todavia no lo lanzan, porque ain no hay mercado en el Peru es un mercado
en el que hay gente que cree y hay gente que no, y eso es cuestion de otra entrevista. Pero en
otros paises esta super avanzado, ;no? O sea, es una vuelta que da. Y en el Perl, NFTs de
modas en estricto no lo he visto, pero si hay una disefiadora peruana,que se Illama Anais Yucra.
Y Anais Yucra es la primera disefiadora latinoamericana, es peruana, ¢cierto?, que ha
incursionado para vestir personajes de Avatares. Porque lo que se viene, ya eso iba con la web
3, son prendas virtuales, prendas que no existen en la realidad. Tu, por ejemplo, ¢conoces el
videojuego Fortnite? Entonces tu compras, te compras los skins, prendas virtuales. Prendas
virtuales para vestir tu avatar. Y ella, que es peruana, ha entrado en el negocio de la plataforma
Zepet, que es la plataforma de Corea. Y ha lanzado una coleccion para vestir avatares.

La idea es que, y eso ya hay marcas de lujo con Gucci, que ya bajas el aplicativo de Gucci
y puedes comprar zapatillas, pero las zapatillas no existen. ;qué va a pasar en un futuro? Me
vas a ver a mi, vestiendo un vestido Gucci, que lo paso a través de un filtro, linda la foto, pero
el vestido no existe. Entonces, ¢cuales son las tres tendencias futuras? Es, a ver, es, physical
to digital. Lanzo una coleccion fisica y luego la converto en una coleccion digital y viceversa.
Digital to physical lanzo una coleccion digital y si funciona en el mundo digital, me animo a
hacerla de manera fisica. O puede ser digital to digital. Lanzo una coleccién digital para las
plataformas digitales como videojuegos. Esos son, digamos, los tres metanegocios que es lo
que se estd en este momento causando furor en Europa y principalmente en Europa, Italia,
Francia.

¢ Cual es el perfil de la mujer moderna que compra moda por eCommerce?

Bueno, al dia de hoy la mujer peruana todavia es conservadora, creo que estamos camino
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a, en los ultimos afos, ya las nuevas generaciones como que estan rompiendo el esquema.
Bueno, la mujer peruana, cuando yo tenia 20, porque ahora tengo 44, bueno, antes cuando tenia
20, se vestia de colores muy frios o colores Unicos o bloques, como por ejemplo azul, negro,
gris, blanco. Pero también de alguna u otra manera tiene que ver con el clima. El clima Lima
la gris, entonces uno va, por ejemplo, a Colombiay uno ve que la gente esta de amarillo, fucsia,
no verde, papagayo. Eso es lo que dicen de los colores. No, tiene que ver mucho con las
estaciones, con la personalidad. ¢De acuerdo? Pero ¢qué ha pasado? Nos hemos integrado en
este mundo global.

Primero, con el internet. Yo soy de la época, yo no estudié en la universidad con internet.
A mi me ensefiaron en generales, Windows 2.0. Ahora me rio, porque ahora dictonclases por
Zoom. Pero yo soy de esa época, no tenia celular. Me crearon la necesidad del celular.
Entonces ha ido evolucionando la mujer peruana, convirtiéndose al dia de hoy en una persona
que ya con el internet, luego, primero cuando fue el Blackberry, luego el celular con redes
sociales, el cable, empezamos con el cable magico, Tele 2000, ahora es Moviestar, y bueno,
Netflix, el streaming.

Todo eso ha cambiado y ha hecho que la mujer peruana también tenga acceso a
informacién. Informacion. Informacion global. Yo el dia de hoy agarro mi celular y puedo
entrar a una pagina de moda de China, de Australia y de Sudafrica. Bueno, a mi me gustan.
Pero el comun del dominador no entra a esas paginas, pero ;a qué entra? A una fashion blogger,
una fashion influencer, Prochina Placar, Adict, Maria Copello, en fin, entran a diferentes
influencers y las marcas se les pagan para poner su ropa. Entonces una mujer peruana que
tiene conexidén con tecnologia si sabe mas o0 menos lo que se esta usando el dia de hoy, también
sabe, tal vez no con tanto detalle, pero si sabe los colores de moda, la tendencia.

Si sabe la idea de lo que se estd usando y creo yo, podria atreverme a decirte, las nuevas
generaciones que estdn mucho mas pendientes de eso. Porque ahora ya no solamente Instagram,
sino TikTok. Engancha mucho mas a las personas jovenes, yo no tengo TikTok, pero mis
amigas que tienen mi edad y tienen hijos, si entonces yo, por ejemplo, converso con ellas y me
dicen, (no? Este me enteré por TikTok. Ellas no hacen videos, pero cuando tienen a sus hijos,
si. Esuna cosa impresionante si vieras la cantidad de informacion que tienen. ;No?.m Yo creo
que, si bien es cierto, hoy es una mujer que todavia sigue siendo conservadora, la tendencia es
a modernizarse. Pero lo que si nos falta, porque hay que decirlo, nos falta mucho mas disefio
Peruano,hay pocos disefiadores que tienen el capital semilla para poder hacer disefio. Hay
escuelas de moda, pero el financiamiento para poner sus propios emprendimientos aln todavia
es un miedo. Aun cuando de repente PromPeru esta haciendo un excelente trabajo, no lo niego,
al contrario, los felicito.

La Camara de Comercio de Lima también, la Sociedad Nacional de Industrias, pero en
comparacion con otros paises, pues la verdad que todavia falta mucho mas. Entonces yo voy
a Argentina, y la Argentina promedio tiene muchisimo més para escoger ¢Aca son mas marcas?
importadas, podriamos decirlo de alguna manera. No tantas marcas nacionales. No tantas
marcas nacionales. Es muy dificil, es muy retador. Pero yo, cuando lo conozco a él, conozco
también a Sian, a Maria Isla, yo ensefiaba disefiadoras de moda y talento en el Per( sobra.

No hay esa ayuda en Colombia. Si quieres, haz un research en Colombia tienen la ley del
emprendimiento social. El primer afio no pagan impuestos entonces, tiene un nivel de economia
naranja, que todas las industrias creativas, no solamente moda, sino también museos,
publicidad, turismo, cultural, gastrondémico, tienen facilidades, tienen financiamientos
especiales. No te da ningun beneficio, de hecho, al dia de hoy ser formal tampoco. Lo somos
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porgue somos. Lo somos porque hay un poco de ideocincracia, pero a mi me parece que deberia
haber muchos mas incentivos. La industria del retail en general es una industria como cualquier
otra, pero sin embargo no tiene ningun beneficio tributario.

¢Qué motivan a las mujeres para que compren moda en linea y escojan una tienda
en lugar de otra?

Los valores. Los valores de la marca. Uno se identifica con el valor de la marca, con el
disefiador también, con la propuesta del disefiador. Por ejemplo, cuando uno va a un desfile de
modas, uno sabe, sin saber el nombre del disefiador, uno sabe, este es el disefio de tal persona,
este es el disefio de tal persona. Cada uno tiene como una especie de sello. ldentidad. Los
valores de la marca, lo que se conoce como la identidad de la marca. Hoy mas que nunca, sobre
todo en las generaciones futuras, se estdn enganchando mucho con marcas que promueven
valores, que luchan contra él, el abuso sexual, que luchan contra la anorexia, la bulimia que se
encuentran a favor del empoderamiento femenino.

Ejemplo de mujer, comprar Securex. Securex es una marca de lenceria, de ropa interior,
que si td googleas, yo no la conozco a la duefia, pero yo compro ahi porque me identifico con
la marca. Me identifico con lo que promueve el empoderamiento femenino, que hace prendas
para todo tipo de cuerpo. Y que de una manera o de otra rescata ese poder femenino que
tenemos. Eso te incentiva a ir hacia una marca frente a otra de la competencia. Evidentemente,
todas deben tener calidad, vuelo a repetir, hay esos pequefios detalles que marcan la diferencia.
Por ejemplo, hoy, al dia de hoy, la generacion joven, promueve mas el tema de moda sostenible.

Las marcas que tienen esa cultura de moda sostenible, de una manera u otra, la
consumidora peruana o el consumidor ejercera la premia cuando compremos la frente a otra de
la competencia, se fija, por ejemplo, en un polo, si el algodon es organico. ¢(No? O si, ;quién
lo fabric6? Si de repente esta trabajando con las comunidades Andinas, como por ejemplo
puede ser Triana Pérez con la marca de las polleras. Entonces, eso hace que mas alla de la
calidad del disefio, creo que ahora, empresa con valores, eso es lo que al dia de hoy esta
marcando la pauta y seguramente va a marcar para el futuro.

¢ Qué barreras encuentran los consumidores online para que compren moda en linea?

Bueno, en el Perd, para marcas peruanas, las tallas. Porque si tu entras, por ejemplo, a otras
marcas extranjeras, como NAautica, si tienes distintas tallas. Pero si tU quieres acceder a marcas
peruanas, lamentablemente las tallas todavia son pocas. No tiene una terna de tallas para temas
basicos. Eso podria ser, por ejemplo, una barrera. Y la otra, que ha sido todo un tema, es en el
caso de la atencién. Cuando yo compro una prenda, lo que yo espero de comprar la prenda, el
calzado, la joya, por eCommerce, es que me lo entreguen en el plazo que me ofrecen. Sin
embargo, td sabes que eso en la vida real no siempre sucede asi. Hay gran cantidad de denuncias
por inflacion al consumidor.

Porque X marca me dijo que me entregaba la ropa en 10 dias. Estamos en el dia 20, 30,
todavia no me lo entreguen. Cuando me lo entregan, me lo traen de otro color. Una politica de
devolucion genera también algo mucho mas estandar. ¢Qué pasa? He tratado de entenderlo,
porque es muy facil rajar, pero hay que estar empaticos con el cliente. Y a veces el dia a dia te
gana, Si tU pones en tu pagina web, en tu eCommerce, que vas a entregar el producto en una
semana. Porque si tu eCommerce es una tienda virtual que no tiene horario, de feriados, esta
100% abierta los 365 dias del afio.

No va a ser igual que me entreguen una semana mi casa que queda en Surco que lo
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entreguen en Arequipa o que lo entreguen, pues dentro de mismo Lima, no va a ser igual entrar
en el sur o en Cieneguilla o en Villa del Salvador. Porque son distintos plazos. Hay muchisimas
quejas. Y hay gente que prefiere evitarse las quejas e ir a comprar personalmente y esa
confianza yo creo que esa es una principal barrera. Esa confianza que es distinta, por ejemplo,
a la que uno puede tener de Amazon. Yo compro por Amazon y yo sé que Amazon cuando sea,
no sé como va a ser. Y el tema logistico, el tema de eCommerce, para mi es esencial. Es basico.
Entonces creo que faltaria mejorar eso. Y también, bueno, voy a mandar ese impacto. Es dinero
que a veces las tiendas no lo tienen. No lo tienen al inicio. En la logistica. Hay inclusive hasta
lockers. En el Peru también los hay, en donde ti compras el producto, por pagina web y te
entregan como un codigo Yy te dicen tienes que ir a locker a las 4 de la tarde.

¢ Qué estrategias de comunicacion digital se deberian emplear para que la mujer
moderna compre en linea?

Yo, mira, la verdad me atreveria a decir que cualquier estrategia, no solamente digital,
ahora hasta por WhatsApp. Yo creo en la omnicanalidad. Sea online, offline, por celular
inclusive, no lo hay en el Per(, pero inclusive hay en otros paises, camiones que pasan y tl los
Ves pues, como una tienda circular, en la que, como un food truck, pero con rutas, ;no? En el
que td vas y compras. Entonces, no me limitaria solamente a la compra digital. Dentro de la
compra digital, evidentemente, si yo soy una marca, tendria que contactarme con mi influencer.

Porque eso me va a generar mas seguidores. O con una embajadora de marca, que es
distinto, por cierto. Una influencer, yo la contrato para que me haga un servicio de post. ;| No?
Y ademas yo le puedo dar a ser guidn, porque lo hago y una embajadora de marca no, una
embajadora de marca es una persona que tiene los valores de la marca, pero que no tiene ni
siquiera redes sociales, pero es famosa. Por ejemplo, marcas de lujo que contratan por si ya
estan bueno, mira Chichorro, Romero Dior, Carlos Casillas, Insol de la Realeza.

Cada uno dentro del segmento que quiere estar. Bueno, ademas, yo conozco marcas
peruanas. De hecho, yo redacto de hecho, una parte de ser fashon lawyer una parte de mi trabajo
justamente es redactar contratos con influencers, y contratos de derechos de imagen con
modelos. Trabajo mucho con agencias de publicidad. Pero eso es, en estrategias digital, me
quedo duro con las redes sociales, duro con el tema de contratar a un influencer. Ahora la
mayoria lo hace.

Entonces no te puedes quedar. Pero como te digo, no limitarte solamente a eso. Si no
tienes que promocionar. Por todos lados por todos lados y bueno, acé en el Peru, en otros paises
no, pero acé en el Peru, descuentos, promociones, campafia para el Dia de la Madre, campafia
para el Dia del Padre, si hay de la campafia de Fiestas Patrias, Navidad, esas situaciones. Eso
también marca. Ahora, estamos hablando de un productor de si es un productor lujo, te
recomendaria que no lo intentas. Si es un productor lujo, al contrario de bajar el precio, tienes
que subir para ser un productor lujo. Y en vez de que sea masivo, tiene que ser exclusivo.

Entonces es otro tipo de marketing que tienes que utilizar para el eCommerce pero aun asi,
te cuento que si hay un marketplace de lujo. No solamente es producto nuevo, sino también
hay una gran tendencia de vender productos usados o de alquilar. Lo que se conoce como la
red Netflix de la moda.

Si, es que como te voy a repetir, ahorita lo que esta de tendencia es la moda sostenible es
lo que esta rayando, sobre todo para las futuras generaciones. Es lo que raya. Entonces, prestos
a alquilar de vestidos de fiesta. También es, vamos a reducirlo, lo voy a aclaran Fashion Shell
te entrega una cajita con pretos usados. La usas un mes, lo devuelves y te entregan otra. Pagas
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una tarifa plana también.

¢En qué medida las mujeres valoran la personalizacion del producto basado en sus
preferencias y comportamientos anteriores?

Yo creo que si lo valoran, pero depende mucho qué es lo que usan. O sea, si por ejemplo
vas a usar un buzo para ir al gimnasio, lo que va a valorar tal vez es mas la marca que el disefio
en si mismo. Pero si vas a una fiesta, créeme que va a valorar el disefio que se ha
individualizado, no quieres cruzarte con alguien con el mismo vestido. Ahora, si te pasa, pues
no te paso, pero... Debes evitar eso. Sobre todo, en los eventos, como cocteles, como
matrimonios, el disefio individualizado, personalizado, por supuesto. Si es un basico, no tanto.
Aunque... Se va a valorar mas con la marca. Ella tiene las zapatillas de Nike, ella tiene las
zapatillas Adidas. Eso se va a ver. Pero es mucho mas estandar.

Si es un matrimonio, olvidate yo creo que la mujer se vista para la mujer. Si, claro que si.
Es maés, te va a extrafiar como le queda el vestido. Y si le queda bien, porque el vestido puede
ser muy bonito también, pero si te queda mal...te va a rajar.

¢ Qué consideras que se deberia considerar al realizar promociones y descuentos para
influenciar en la decision de compra de las mujeres?

Yo creo que... no s¢€ si algunas mujeres ya lo hacen, pero no todas. En el caso de los
descuentos y las promociones, a veces hacen promociones con la misma categoria de premio.
Yo creeria que no necesariamente deberia ser asi. Porque ahi dice, yo compro dos carteras por
una. Pero, por ejemplo, hay marcas que venden carteras y zapatos. Entonces, tG armas el combo
y tU pones una cartera y un zapato.

Si sumas, sale 100. Pero si tu le das el premio o la promocidn, te sale 70. Armas el outfit.
No sé sime... Armas el look de la persona. Eso creo que le falta mucho a las marcas. Entrar a
ese detalle se fijan mucho en... Yo quiero salirme de la mercaderia, rotar y eso es correcto. Y
ponen descuentos sobre la misma prenda, pero no hacen combos. Si lo hacen, hacen combos
sobre la misma categoria de producto. Yo creo que podria influenciar mucho si haces el combo
combinando la categoria. Cosa que es mucho mas facil para la persona que lo compra. Porque
si hay algo, y eso ponlo para tu libro, si hay algo que convierte bastante como consumidor
peruano en general, compres y quieres, pues son los comodones. En una tienda se encontrara
todo. Seria genial encontrar todo en una tienda. Sin embargo, no. Los zapatos en esa tienda, el
vestido en la otra, las joyas en la otra, los perfumes...Y asi te tenés capacidad para todo Lima
y provincias.

Entonces, si ti encuentras el combo, el outfit, en un solo sitio... Le facilita la experiencia
al cliente. Le da una experiencia, pero yo veo que todavia aca no la han visto. En otros paises
si, en otros paises tu sabes que vas a una tienda y estan maniquis completos.

¢ Como desarrollar una estrategia de fidelizacidén centrada en la mujer moderna para
productos de moda?

Yo ahorita lo que estoy aconsejando en todo lo que es ACG, todo lo que es sostenibilidad,
todo lo que te ha quedado con moda sostenible, es lo que ahorita estd rompiendo el mercado
aca en el Per( y en el extranjero. Si tu marca no lo es, preoctpate, porque el camino es que
seas moda sostenible. Y hay una transformacion en el mercado peruano y de hecho la tendencia
es que en 10 afios no volvamos sostenibles.
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Esa es la tendencia. (No? ¢Eso qué quiere decir? que todas tus estrategias deberian estar
enfocadas a eso. Es decir, a la lucha contra la contaminacion, a implementar politicas eco-
friendly, a ayudar a la comunidad a tratar de empoderar a la mujer campesina, tratar de reciclar
prendas uso-reuso o de repente los retazos de tela, formar frazadas para donar poblaciones
vulnerables. Todo eso que te acabo de decir, vende. Y con eso hacen un engagement. Entonces
por ahi yo les recomendaria que empiecen a hacer una estrategia de moda sostenible y
sostenibilidad porque el mercado es cruel y después no lo van a comprar.

¢ Cuales son los principales inconvenientes a los que se enfrentan las compradoras en
ese caso al realizar cambios y devoluciones de productos comprados en linea para
productos de moda?

Te comentaba, ¢no? El tema de los plazos, uno, y el otro, tanto entrega como devolucion
de ambos y otro que también he visto es el tema de la garantia. Hay muchas veces que el
producto puede ser productuoso y la marca no te otorga ninguna garantia. Yo he visto, en otros
paises, en el Peru, yo no he visto que ninguna marca te dé una garantia del producto. Y es
diferente. Hasta yo me equivoco en talla, ;no? Porgue si yo me equivoco en talla y a pesar de
que vuelve me traes una nueva. Eso es otra cosa. La garantia del producto es que el producto
sea defectuoso.

Lo que si he visto es que hay un proceso que se hizo ante un INDECOPI de productos
defectuosos y que fue que una consumidora compré un vestido de méas de 3.000 dolares para
ponérselo, para ponérselo en un matrimonio, lo compré con un disefiador conocido en el Peru.
Y el disefiador se olvido de decirle que, para subir el cierre, otra persona se lo tenia que subir.
Entonces, cuando quiso subirse el cierre, se rompié y no pudo utilizar el producto para el
matrimonio que lo dia entonces, eso, el tema de proteccion al consumidor es como si fuera un
producto defectuoso porque no estan las indicaciones de fabrica. Entonces, lo que se
recomienda siempre a todo producto que le prenda a lo es, que brindale antes de la compra toda
la informacion.
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Anexo 1. Frecuencia de codigos extraidos de los documentos primarios

N° Subfactor Frecuencia % Fq % Fq acum.
1 |Cambios y devoluciones 25 5,2% 5,2%
2 |Promociones y descuentos 24 5,0% 10,2%
3 |Omnicanalidad 24 5,0% 15,2%
4 |Segmentacion / estilo de vida 23 4,8% 20,0%
5 |Confianza en la marca 20 4,2% 24,2%
6 |Personalizacion de productos 17 3,5% 27,7%
7 |Consumo de redes sociales 17 3,5% 31,3%
8 |Variedad de productos 16 3,3% 34,6%
9 |Medios de pago 15 3,1% 37,7%
10 |Experiencia de usuario web (UX) 15 3,1% 40,8%
11 |Busqueda de informacion online 14 2,9% 43,8%
12 |Valor de marca 12 2,5% 46,3%
13 |Tendencias en moda 11 2,3% 48,5%
14 |Proceso de compra 11 2,3% 50,8%
15 [Personalizacion de la comunicacion 11 2,3% 53,1%
16 |Propuesta de valor 10 2,1% 55,2%
17 [Comunicacién por redes sociales 10 2,1% 57,3%
18 [Posicionamiento de marca 9 1,9% 59,2%
19 |Nuevos eCommerce 9 1,9% 61,0%
20 |Facilidad de compra 9 1,9% 62,9%
21 |Estrategias de fidelizacion 9 1,9% 64,8%
22 |Comportamiento de la mujer 9 1,9% 66,7%
23 |Tecnologia 8 1,7% 68,3%
24 |Lideres de opinidn / influencers 8 1,7% 70,0%
25 |Tallas y medidas 7 1,5% 71,5%
26 |Productos relacionados 7 1,5% 72,9%
27 [Personalizacion de producto secundario 7 1,5% 74,4%
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28 |Entrega del producto 1,5% 75,8%
29 |Disponibilidad de stock 1,5% 77,3%
30 |Calidad visual (imagenes y videos) 1,5% 78,8%
31 |Motivaciones de compra 1,3% 80,0%
32 |Exclusividad de las prendas (no repeticion) 1,3% 81,3%
33 |Estilo y moda de los productos por marca, tienda 1,3% 82,5%
34 |Variedad de negocios 1,0% 83,5%
35 |Recomendaciones de compra 1,0% 84,6%
36 |[Digitalizacion 1,0% 85,6%
37 |Compras por redes sociales 1,0% 86,7%
38 |Seguridad en la compra 0,8% 87,5%
39 |Ofertas personalizadas 0,8% 88,3%
40 |Fidelizacion con la marca 0,8% 89,2%
41 |Factores personales 0,8% 90,0%
42 |Conocimiento del publico objetivo 0,8% 90,8%
43 [Compra por tendencia, lanzamiento, novedad 0,8% 91,7%
44 [Comparacion de productos 0,8% 92,5%
45 [Buyer persona 0,8% 93,3%
46 [Relacion calidad-precio 0,6% 94,0%
47 |Presencia online 0,6% 94,6%
48 |Patrones de conducta 0,6% 95,2%
49 |Factor COVID-19 0,6% 95,8%
50 |Crecimiento online 0,6% 96,5%
51 |Compras online 0,6% 97,1%
52 |Temporalidad 0,4% 97,5%
53 [Proceso de exploracion 0,4% 97,9%
54 |Proceso de decision 0,4% 98,3%
55 [Poder adquisitivo 0,4% 98,7%
56 |Patrones de compra 0,4% 99,2%
57 |Cultura 0,4% 99,6%
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58 |Quejas y reclamos 1 0,2% 99,8%
59 |Precio 1 0,2% 100,0%
TOTAL 480 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo I11. Frecuencia de codigos ATLAS.ti

Frecuencia de codigos

Cambios y devoluciones
Promociones y descuentos

~ Omnicanalidad
Segmentacion / estilo de vida
Confianza en la marca
Personalizacion de productos
_ Redes sociales

Variedad de productos

Medios de pago

Experiencia de usuario web 835{)

Busqueda de informacién online

Proceso de compra

Tendencias en moda

Personalizacién de la comunicaciéon

Valor de marca

Comunicacion por redes sociales

opuesta de valor

Facilidad de compra

Comportamiento de compra

L . eCommerce

Posicionamiento de marca

Tecnologia

Lideres de opinién / influencers

ntrega del producto

Productos relacionados

Personalizacion de producto secundario
Calidad visual (imagenes y videos
Disponibilidad de stoc

o allas y medidas

Exclusividad de las prendas (no repeticion)

Estiloy moda de los productos por marca, tienda

Motivaciones de compra

Recomendaciones de compra

Variedad de negocios

Digitalizacion

Compra por tendencia, lanzamiento, novedad

eguridad enla com

Oflertas personalizadas

Comparacion de productos

Buyer persona

Factores personales

_ Fidelizacion con la marca

Conocimiento del publico objetivo

Estrategias de fidelizacion

Relacién calidad-precio

Presencia online

Compras enredes sociales

atrones de conducta

Compras online

Crecimiento online

Factor COVID-19

Proceso de decision

Proceso de exploracion

Patrones de compra

Temporalidad

Cultura

Poder adquisitivo

Tiempo de entrega

) Precio

Quejas y reclamos

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo V. Encuesta sobre los factores que influyen en la intencién de compra de

productos de moda en tiendas retail a través del eCommerce en la mujer moderna

Estimada: Te invitamos a resolver una encuesta anénima sobre tus habitos y actitudes hacia lacompra
en linea de productos de moda como parte de una investigacion académica.

Por productos de MODA nos referimos a calzado, ropa en general, accesorios, maquillaje.

Tu opini6n es de gran valor para nosotros y nos ayudara a obtener informacion relevante y sélo se
utilizard con fines académicos. Te agradecemos de antemano por dedicar unos minutos de tu tiempo
para compartir tus comentarios con nosotros.

Tu participacion es fundamental para el éxito de nuestra investigacion.

Filtros:

1. ¢Con qué género se identifica?

a.

b.

Masculino (terminar)

Femenino

2. Por favor, indique en qué departamento reside:

a. Lima (continuar)
b. Otro: (terminar la encuesta)
3. Edad: afnos

Si entendemos los productos de MODA por: calzado, ropa en general, accesorios, maquillaje.

4. ¢Tiene experiencia comprando o ha comprado productos de MODA por Internet?

a.

b.

Perfil:

Si (continuar)

No (terminar)

5. ¢Cuél es su grado de instruccion?

a.

b.

e.

Primaria

Secundaria

Superior Técnico
Superior Universitario

Postgrado a méas

6. ¢Cudl es su ocupacion?

a.

Estudio y trabajo
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b. Trabajadora dependiente
c. Trabajadora independiente
d. Ama de casa
e. Otro (especificar):
7. ¢Cual es su estado civil?
a. Soltera
b. Casada
c. Conviviente
d. Divorciada/separada
e. Viuda
8. ¢Cuantos hijos tiene?

a. No tengo hijos

b. Uno (1)
c. Dos(2)
d. Tres(3)

e. Mas de tres (3)
9. (En cual de estos distritos de Lima Moderna vive? (marcar con una “X” una sola respuesta)
a. Barranco
b. Jesus Maria
c. LaMolina
d. Lince
e. Magdalena del mar
f.  Miraflores

g. Pueblo Libre

h. San Borja
i.  San Isidro
j- San Miguel

k. Santiago de Surco

I.  Surquillo
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m. Otro: (terminar)
Uso:

10. En un dia normal, ;cuanto tiempo en promedio dedica a las actividades de compra (buscar,
comparar y elegir productos) por Internet?

a. Menos de 1 hora
b. Entre 1-3 horas
c. Entre 3-5 horas
d. Maésde5 horas
Compras:

11. ;Con qué frecuencia compra productos de moda por Internet?
a. Mas de una vez al mes.
b. Unavez al mes.
c. Unavez cada tres meses.
d. Una vez cada seis meses.
e. Una vez cada afio.

12. ;Cuanto tiempo llevas comprando por Internet?
a. Menos de un afio
b. Entre 1a 2 afios
c. Entre 3a4afios
d. Masde 5 afios

13. Cuando compra productos de moda por Internet, ¢ Cual es el monto promedio que suele gastar?
a. Menos de 50 soles
b. De51a 100 soles
c. De 101 a 150 soles
d. De 151 a 300 soles
e. Mas de 300 soles

14. ;Cuadl es el dispositivo que mas utiliza para comprar productos de moda por Internet?
a. Desktop (Computadora de escritorio)
b. Laptop

c. Smartphone
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d. Tablet

e. Otros:

15. ;De qué forma realiza sus pagos?
a. Tarjeta de crédito
b. Tarjeta de débito
c. Efectivo contra entrega
d. Deposito bancario
e. Con tarjeta contra entrega
f.  Billetera digital (Yape, Plin, etc.)
g. Otros:

Promotores de compra:

16. ¢Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a promotores de

compra?
Preguntas Escala Likert

La opinidn de influencers en el mundo de la moda. 1 2 3 4 5
Contar con un proceso de cambios y devoluciones facil y eficaz,| 1 2 3 4 5
Contar con una amplia variedad de medios de pago y una facil{ 1 2 3 4 5
gestion de estos.
Contar con promociones y descuentos atractivos en productos| 1 2 3 4 5
de moda.

Personalizacién:

17. ;Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a personalizacion?

Preguntas Escala Likert

Poder personalizar mis prendas y accesorios de acuerdo a mis| 1 2 3 4 5
gustos y preferencias.

Que la publicidad de una tienda esté alineada con mis intereses| 1 2 3 4 5
y preferencias.

Personalizar el empaque de mi producto (tarjeta con mi nombre,| 1 2 3 4 5
empaque especial en dias festivos, etc.).
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Poder comprar productos personalizados para tener productos| 1 2 3 4 5
anicos.

Relacién con la marca:

18. ¢{Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a su relacion con

marca?
Preguntas Escala Likert
Que la marca cumpla con mis expectativas. 1 2 3 4 5
Que la marca me genere confianza. 1 2 3 4 5
Que la marca sea diferente a las demas. 1 2 3 4 5
Que la marca sea reconocida. 1 2 3 4 5

Comportamiento de compra:

19. ;/Qué tan importante es para usted cuando compra moda por Internet?

Preguntas Escala Likert
Comprar productos de moda en tendencia. 1 2 3 4 5
Comprar frecuentemente productos de moda por Internet. 1 2 3 4 5
Comparar facilmente productos, precios y caracteristicas. 1 2 3 4 5
El Internet es mi medio favorito para hacer compras. 1 2 3 4 5

Disponibilidad de producto:

20. ¢Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a disponibilidad de

producto?
Preguntas Escala Likert
Que los productos de moda que me interesan estén disponibles| 1 2 3 4 5
en stock.
Que los productos de moda estén disponibles en latallay medida| 1 2 3 4 5
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que busca.

Poder interactuar con una marca/empresa en multiples canales| 1 2 3 4 5
como tiendas fisicas, sitio web y redes sociales.

Recibir sus productos de manera rapida y confiable. 1 2 3 4 5

Entorno y redes sociales:

21. ;Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a eCommerce?

Preguntas Escala Likert

Poder comunicarse con la tienda online via WhatsApp, Facebook,| 1 2 3 4 5
Instagram o TikTok.

Que la tienda en linea tenga varias opciones para realizar la] 1 2 3 4 5
compra (pagina web, redes sociales, WhatsApp).

Poder cancelar el producto al momento de recibirlo (pago contra] 1 2 3 4 5
entrega).
Confirmacion rapida de compra (correo de confirmacién o 1 2 3 4 5
mensaje).

Experiencia de compra:

22. ;Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a experiencia de

compra?
Preguntas Escala Likert
Sentir seguridad al utilizar diferentes medios de pago. 1 2 3 4 5
Que el proceso de compra sea facil y rapido. 1 2 3 4 5
Que los productos estén organizados por categorias y| 1 2 3 4 5
subcategorias.
Que los productos y accesorios tengan fotos y videos llamativos.| 1 2 3 4 5

Oferta comercial:

23. ;Qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea, en cuanto a variedad de

producto?
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Preguntas Escala Likert

Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos| 1 2 3 4 5
de moda.
Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos| 1 2 3 4 5

relacionados, como accesorios y complementos.

Recibir recomendaciones de compra basadas en mis| 1 2 3 4 5
preferencias y compras anteriores.

Que los productos de moda tengan una buena relacion calidad-] 1 2 3 4 5
precio.

Exclusividad y estilos:

24. En cuanto a sus intereses, ¢qué tan importante es para usted cuando compra moda en linea?

Preguntas Escala Likert
Sentirse identificada con el estilo de las prendas de una marcaen| 1 2 3 4 5
especial
Encontrar prendas exclusivas y accesibles. 1 2 3 4 5
Que el producto que reciba cumpla con las caracteristicas| 1 2 3 4 5
descritas en linea.
Comprar un producto recién lanzado o que es tendencia en esel 1 2 3 4 5
momento.

Journey Map (proceso de compra):

25. ¢Qué aspectos considera antes de comprar un producto de moda? (Puede marcar varias

opciones).

Opciones X)

Buscadores

Opiniones de otros clientes

Opiniones directas de familiares, amigos y compafieros

Redes Sociales
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Blog de moda

Influencers de moda

Reviews en la tienda y en las redes sociales

Publicidad en Internet (Google y Redes Sociales)

Publicidad tradicional (Radio y TV)

Eventos sociales proximos (fiesta, reunién, boda, etc.)

26. ¢Qué aspectos considera cuando esta comprando un producto de moda? (Puede marcar varias

opciones).

Opciones X)

Canales de atencion

Colores disponibles

El fit (holgado, entallado)

El material

Facilidades para la devolucion

Imagenes de los productos

La marca

La seguridad de mis datos personales

La variedad de productos

Métodos de pago disponibles

Prendas en tendencia

Promociones y descuentos

Resefias y comentarios de otros clientes

Tipo de disefio del producto

Rapidez en el envio

Seleccionar la hora y fecha de entrega

Seguimiento de mi compra

Posibilidad de recoger en tienda
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Posibilidad de asignar a otra persona para que reciba mi pedido

Envio gratuito

Comprar en cuotas y sin intereses

27. ;Qué aspectos considera después de comprar un producto de moda? (Puede marcar varias

opciones).

Opciones X)

La atencion haya sido répida y simple.

Facilidades para cambios y devoluciones cuando el producto no cumple mis
expectativas.

Facilidades para pedir reembolso.

Recibir promociones sobre productos similares.

Atencion de reclamos por varios canales (redes sociales, chat, WhatsApp).

Que el producto sea tan igual como la descripcion en la tienda en linea.

Que la tienda tenga mi historial de compras.

Notas de agradecimiento.

Programas de puntos y beneficios.

28. Segun lo indicado anteriormente, ¢que tan probable es que en su préxima compra de productos
de Moda (calzado, ropa y accesorios) sea por internet?
a. Muy Probablemente
b. Probablemente
c. Neutro
d. Poco probable

e. Muy poco probable
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Anexo V. Codificacion de las preguntas empleadas en la encuesta.

Cddigo | Pregunta
PF1 1. ;Con qué género se identifica?
PF2 2. Por favor, indique en qué departamento reside:
PF3 3. Edad
PF4 4. ; Tiene experiencia comprando o ha comprado productos de MODA por Internet?
PP1 5. ¢Cuél es su grado de instruccién?
PP2 6. ;Cual es su ocupacion?
PP3 7. ¢Cuadl es su estado civil?
PP4 8. ;Cuantos hijos tiene?
PP5 9. (En cual de estos distritos de Lima Moderna vive? (marcar con una “X” una sola respuesta)
us1 10. En un dia normal, ;cuanto tiempo en promedio dedica a las actividades de compra (buscar, comparar y
elegir productos) por Internet?
Co1 11. ;Con qué frecuencia compra productos de moda por Internet?
CO2 12. ;Cuanto tiempo llevas comprando por Internet?
Co3 13. Cuando compra productos de moda por Internet, ;Cual es el monto promedio que suele gastar?
CO4 14. ;Cual es el dispositivo que mas utiliza para comprar productos de moda por Internet?
CO5 15. ;De qué forma realiza sus pagos?
PC1 16. La opinidn de influencers en el mundo de la moda.
PC2 17. Contar con un proceso de cambios y devoluciones fécil y eficaz.
PC3 18. Contar con una amplia variedad de medios de pago y una facil gestion de estos.
PC4 19. Contar con promociones y descuentos atractivos en productos de moda.
PE1 20. Poder personalizar mis prendas y accesorios de acuerdo a mis gustos y preferencias.
PE2 21. Que la publicidad de una tienda esté alineada con mis intereses y preferencias.
PE3 22. Personalizar el empaque de mi producto (tarjeta con mi nombre, empaque especial en dias festivos, etc.).
PE4 23. Poder comprar productos personalizados para tener productos Unicos.
RM1 24. Que la marca cumpla con mis expectativas.
RM2 25. Que la marca me genere confianza.
RM3 26. Que la marca sea diferente a las demas.
RM4 27. Que la marca sea reconocida.
Ccc1 28. Comprar productos de moda en tendencia.
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cc2 29. Comprar frecuentemente productos de moda por Internet.

CC3 30. Comparar facilmente productos, precios y caracteristicas.

Ccc4 31. El Internet es mi medio favorito para hacer compras.

DP1 32. Que los productos de moda que me interesan estén disponibles en stock.

DP2 33. Que los productos de moda estén disponibles en la talla y medida que busca.

DP3 34. Poder interactuar con una marca/empresa en multiples canales como tiendas fisicas, sitio web y redes
sociales.

DP4 35. Recibir sus productos de manera rapida y confiable.

ER1 36. Poder comunicarse con la tienda online via WhatsApp, Facebook, Instagram o TikTok.

ER2 37. Que la tienda en linea tenga varias opciones para realizar la compra (pagina web, redes sociales,
WhatsApp).

ER3 38. Poder cancelar el producto al momento de recibirlo (pago contra entrega).

ER4 39. Confirmacion rapida de compra (correo de confirmacion o mensaje).

EX1 40. Sentir seguridad al utilizar diferentes medios de pago.

EX2 41. Que el proceso de compra sea facil y rapido.

EX3 42. Que los productos estén organizados por categorias y subcategorias.

EX4 43. Que los productos y accesorios tengan fotos y videos llamativos.

0OC1 44. Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos de moda.

oc2 45. Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos relacionados, como accesorios y
complementos.

0OC3 46. Recibir recomendaciones de compra basadas en mis preferencias y compras anteriores.

0cC4 47. Que los productos de moda tengan una buena relacion calidad-precio.

EE1 48. Sentirse identificada con el estilo de las prendas de una marca en especial.

EE2 49. Encontrar prendas exclusivas y accesibles.

EE3 50. Que el producto que reciba cumpla con las caracteristicas descritas en linea.

EE4 51. Comprar un producto recién lanzado o que es tendencia en ese momento.
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Anexo VI. Diagrama de cajas

Diagrama de caja 1-D de PromedioFactores

5,00

4,00

3,00 o
240

PromedioFactores

2,00

312

1,00 24

Fuente: Programa SPSS V. 29 (2023).
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Anexo VII. Preguntas por cada constructo

Constructo

Pregunta (Escala Likert)

Promotores de Compra

La opinion de influencers en el mundo de la moda.

Contar con un proceso de cambios y devoluciones fécil y eficaz.

Contar con una amplia variedad de medios de pago y una facil gestién de estos.

Contar con promociones y descuentos atractivos en productos de moda.

Personalizacion

Poder personalizar mis prendas y accesorios de acuerdo a mis gustos y preferencias.

Que la publicidad de una tienda esté alineada con mis intereses y preferencias.

Personalizar el empaque de mi producto (tarjeta con mi nombre, empaque especial en dias
festivos, etc.).

Poder comprar productos personalizados para tener productos Gnicos.

Relacién con la Marca

Que la marca cumpla con mis expectativas.

Que la marca me genere confianza.

Que la marca sea diferente a las demas.

Que la marca sea reconocida.

Comportamiento de Compra

Comprar productos de moda en tendencia.

Comprar frecuentemente productos de moda por Internet.

Comparar facilmente productos, precios y caracteristicas.

El Internet es mi medio favorito para hacer compras.

Disponibilidad de Producto

Que los productos de moda que me interesan estén disponibles en stock.

Que los productos de moda estén disponibles en la talla y medida que busca.

Poder interactuar con una marca/empresa en multiples canales como tiendas fisicas, sitio
web y redes sociales.

Recibir sus productos de manera rapida y confiable.

Entorno y Redes Sociales

Poder comunicarse con la tienda online via WhatsApp, Facebook, Instagram o TikTok.

Que la tienda en linea tenga varias opciones para realizar la compra (pagina web, redes
sociales, WhatsApp).

Poder cancelar el producto al momento de recibirlo (pago contra entrega).

Confirmacion rapida de compra (correo de confirmacioén o mensaje).

Experiencia de Compra

Sentir seguridad al utilizar diferentes medios de pago.

Que el proceso de compra sea féacil y rapido.

Que los productos estén organizados por categorias y subcategorias.
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Que los productos y accesorios tengan fotos y videos llamativos.

Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos de moda.

Que la tienda en linea tenga una amplia variedad de productos relacionados, como accesorios

Oferta Comercial y complementos.

Recibir recomendaciones de compra basadas en mis preferencias y compras anteriores.

Que los productos de moda tengan una buena relacién calidad-precio.

Sentirse identificada con el estilo de las prendas de una marca en especial.

Encontrar prendas exclusivas y accesibles.

Exclusividad y Estilo
Que el producto que reciba cumpla con las caracteristicas descritas en linea.

Comprar un producto recién lanzado o que es tendencia en ese momento.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo VIII. Interpretacion del alfa de Cronbach

Coeficiente alfa

Interpretacion

Mayor a 0.9 Excelente
Mayor a 0.8 Bueno
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Cuestionable
Mayor a 0.5 Pobre
Menor a 0.5 Inaceptable

Fuente: George & Mallery (2003, p. 231)
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Busque

Anexo 1 X. Matriz de correlaciéon bivariado

Experie Calidad Personal Personal

Comport dade nciade visual izacion izacién Segmen Posicion Entrega Varieda Product Recome Relacié Cambio Promoci

Tendenci amiento informa Proceso Segurid Facilida usuario (imagen de dela tacion/ Propues Confian amiento Valor Disponi del dde os  ndacion n sy onesy

asen dela  cion de adenla dde web esy product comunicestilo de Tecnolo tade zaenla de de  hilidad Tallasy Omnica product product relacion esde calidad- devoluci Medios descuen

moda _mujer _online compra compra compra (UX) videos)  os acion  vida gia valor marca__marca__marca de stock medidas nalidad o) 0s ados compra precio ones depago  tos

Correla Tendencias en moda 1.000 0554 0.332 0414 0203 0112 0.098 0.088 0.298 0.300 0.277 0.244 0.145 0.047 0.092 0.122 0212 0.210 0.157 0192 0.156 0.286 0.292 0.174 0.110 0.144 0.166
cion  comportamiento de la mujer 0554 1.000 0381 0587 0260 0.134 0.047 0101 0.245 0247 0189 0.195 0.156 0.009 0.027 0.094 0199 0.078 0093 0.153 0058 0214 0326 0133 0052 0.141 0.118
Busqueda de informacion online 0332 0381 1.000 0320 0430 0.302 0.278 0.185 0.143 0.228 0.079 0.094 0.330 0.199 0.106 0.116 0.281 0.224 0.235 0.220 0.131 0.098 0.146 0.274 0.253 0.275 0.240
Proceso de compra 0414 0587 0320 1000 0252 0.123 0.096 0.166 0.241 0260 0.210 0.57 0201 0.131 0.085 0.146 0.259 0.192 0.146 0.202 0.147 0.299 0.370 0.188 0.131 0.183 0.155
Seguridad en la compra 0.203 0.260 0430 0.252 1.000 0.537 0.314 0.369 0.176 0.297 0.099 0.184 0.440 0.398 0.204 0.177 0338 0.338 0.367 0.281 0.259 0.173 0.161 0.280 0.234 0.327 0.324
Facilidad de compra 0112 0.134 0302 0.123 0537 1.000 0495 0479 0.212 0260 0.072 0.167 0339 039 0.229 0.150 0428 0419 0371 0328 0302 0217 0.199 0370 0.404 0.473 0.396
Experiencia de usuario web (UX) 0.098 0.047 0.278 0.096 0.314 0495 1.000 0.629 0.279 0324 0124 0.212 0290 0318 0.237 0.181 0302 0.341 0.324 0.287 0270 0.258 0.190 0.386 0.360 0.428 0.346
Calidad visual (iméagenes y videos) 0.088 0101 0.185 0.166 0.369 0479 0.629 1.000 0.337 0.398 0.265 0.268 0.339 0.417 0.286 0.224 0.302 0.393 0.330 0.285 0.218 0.245 0.189 0.373 0.326 0.371 0.296
Personalizacion de productos 0298 0.245 0.143 0.241 0176 0212 0.279 0337 1.000 0485 0482 0533 0.288 0.205 0.271 0.179 0.293 0.253 0.341 0.253 0.331 0.402 0.397 0.359 0.275 0.313 0.321
Personalizacién de la comunicacion 0.300 0.247 0.228 0.260 0.297 0.260 0.324 0.398 0485 1.000 0454 0.412 0.287 0.265 0.227 0.127 0228 0.313 0.399 0.274 0.308 0.355 0.389 0.234 0.274 0.284 0.279
Segmentacion / estilo de vida 0277 0189 0.079 0210 0.099 0.072 0.124 0265 0482 0454 1.000 0.560 0.159 0.119 0.268 0.171 0127 0.161 0.269 0.098 0.224 0.412 0432 0.196 0.186 0.160 0.195
Tecnologia 0.244 0.195 0.094 0.157 0184 0.167 0.212 0.268 0.533 0.412 0560 1.000 0315 0.182 0447 0281 0214 0.170 0260 0.087 0.232 0318 0.329 0.209 0.206 0.146 0.148
Propuesta de valor 0.145 0156 0.330 0.201 0.440 0.339 0.290 0.339 0.288 0.287 0.159 0.315 1.000 0.487 0.363 0.352 0.363 0.302 0.366 0.311 0.306 0.233 0.246 0.337 0.231 0.361 0.342
Confianza en la marca 0.047 0009 0199 0.131 0.398 0.396 0.318 0417 0.205 0.265 0.119 0.182 0487 1.000 0430 0.302 0.358 0468 0.321 0.387 0.325 0.241 0.223 0422 0.328 0.421 0.353
Posicionamiento de marca 0.092 0.027 0.106 0.085 0204 0229 0.237 028 0271 0227 0268 0447 0363 0430 1.000 0457 0185 0.149 0209 0.099 0.205 0.273 0.216 0.204 0.155 0.149 0.233
Valor de marca 0.122 0.094 0.16 0.146 0.177 0150 0.181 0224 0179 0.127 0.171 0.281 0.352 0.302 0.457 1000 0.212 0.183 0.164 0118 0.219 0.251 0.204 0.179 0.168 0.176 0.217
Disponibilidad de stock 0212 0199 0281 0.259 0.338 0428 0.302 0302 0.293 0.228 0.127 0.214 0363 0358 0.185 0.212 1000 0.563 0452 0426 0419 0341 0299 0525 0477 0.558 0.394
Tallas y medidas 0210 0.078 0.224 0.192 0.338 0419 0.341 0.393 0.253 0.313 0.161 0.170 0.302 0.468 0.149 0.183 0563 1.000 0503 0501 0.368 0.412 0.289 0.587 0.459 0.544 0.434
Omnicanalidad 0.157 0.093 0235 0.146 0367 0371 0.324 0330 0.341 0.399 0.269 0.260 0.366 0.321 0.209 0.164 0452 0503 1.000 0.534 0487 0.454 0.363 0.445 0.389 0.469 0.454
Entrega del producto 0.192 0153 0.220 0.202 0.281 0328 0.287 0.285 0.253 0.274 0.098 0.087 0311 0387 0.099 0.118 0426 0501 0534 1.000 0451 0372 0.383 0552 0466 0.584 0.539
Variedad de productos 0.156 0.058 0.131 0.147 0.259 0302 0.270 0.218 0.331 0.308 0.224 0.232 0.306 0.325 0.205 0.219 0419 0.368 0487 0451 1.000 0589 0.384 0.455 0.451 0.459 0.449
Productos relacionados 0.286 0.214 0.098 0.299 0.173 0.217 0.258 0.245 0.402 0.355 0.412 0.318 0233 0241 0.273 0.251 0.341 0412 0454 0372 0589 1.000 0.530 0421 0436 0.379 0.352
Recomendaciones de compra 0292 0326 0.146 0370 0.161 0.199 0190 0.189 0.397 0.389 0432 0329 0.246 0.223 0.216 0.204 0.299 0.289 0.363 0.383 0.384 0.530 1.000 0.390 0.290 0.352 0.314
Relacion calidad-precio 0.174 0133 0274 0.188 0280 0370 0.386 0373 0.359 0.234 0.196 0.209 0337 0422 0.204 0.179 0525 0587 0445 0.552 0455 0.421 0.390 1.000 0546 0.694 0.542
Cambios y devoluciones 0.110 0.052 0.253 0.131 0.234 0404 0360 0326 0.275 0.274 0186 0.206 0231 0328 0.155 0.168 0477 0459 0.389 0466 0451 0436 0.290 0.546 1000 0.688 0.568
Medios de pago 0.144 0141 0275 0.183 0327 0473 0428 0371 0313 0284 0160 0.146 0361 0421 0.149 0.176 0558 0544 0.469 0.584 0459 0379 0.352 0.694 0.688 1.000 0.634
Promociones y descuentos 0.166 0118 0.240 0.155 0.324 0.396 0.346 0.296 0321 0.279 0.195 0.148 0.342 0.353 0.233 0.217 0.394 0434 0454 0539 0449 0.352 0.314 0.542 0568 0.634 1.000

a. Determinante = 2,718E-6
Fuente: Programa SPSS V.29 (2023).
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Anexo X. Dendograma
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Fuente: Programa SPSS V. 29 (2023)
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