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1. INTRODUCCION

En los dltimos afios, el comportamiento del consumidor durante el proceso de compra
ha experimentado cambios con relacion a la combinacion de canales de distribucion y
comunicacion, fisico y digital. Desde el reconocimiento de la necesidad o deseo de
compra hasta la adquisicion de los productos e, incluso, el uso de los servicios post-
venta, los individuos utilizan distintos canales para cada una de las acciones que
desarrollan. En referencia a ello, las investigaciones han mostrado que los compradores
incluso usan diferentes canales en una misma etapa de compra, combinando puntos de
contacto del medio fisico con otros del medio digital indistintamente (Blom, Lange, &
Hess, 2021).

Por su parte, el rapido avance de la tecnologia ha provocado que las marcas se
encuentren en un contexto de continuo cambio e incertidumbre, donde el
comportamiento del consumidor evoluciona, ahora acompafiado del uso de distintos
dispositivos electronicos en diferentes momentos durante su eleccién de compra:
smartphones, tablets, ordenadores portatiles, etc. El cliente actual es mas exigente,
posee mas informacion y reclama mayor personalizacién ante la eleccion entre marcas.
De esta forma, el contexto digital en el que vivimos proporciona cada vez mas opciones
y canales donde los consumidores pueden interactuar con las marcas y realizar sus
compras. Ante este panorama, las empresas deben reaccionar y adaptarse a las nuevas
formas de comportamiento de los consumidores, adoptando nuevas estrategias que les
conduzcan a la diferenciacion, para poder hacer frente a la numerosa competencia
existente y conseguir construir una relacion con el cliente que perdure en el tiempo, en
base a estrategias centradas en aportarles mayor valor durante la compra.

La estrategia omnicanal representa una oportunidad para que las marcas otorguen un
mayor valor a su oferta. Asi, mediante la omnicanalidad, las firmas consiguen integrar y
coordinar la variedad de canales de distribucidén y comunicacion disponibles, con el fin
de crear una experiencia que suponga un valor afadido para el cliente final,
satisfaciendo sus requerimientos y apostando por la diferenciacion entre sus
competidores. A través del uso de este tipo de estrategias y la ausencia de barreras que
supone entre el canal fisico y el digital, las marcas han de elaborar un plan estratégico
que ayude a la proyeccién de una imagen de marca Unica, cuyas acciones sean
complementarias entre canales.

Segun un estudio de Statista, la tendencia en el indice de facturacion del comercio
minorista en la Union Europea en los Gltimos afios es creciente, alcanzando el indice de
111,8 en marzo de 2019, con relacién al nivel 100 del afio base (2015) (Statista, 2021c).
Dentro de las ventas minoristas, el comercio electrénico esta experimentando su mayor
auge, pues el incremento de las compras a través de este medio es cada vez mayor. Asi,
en el segundo trimestre de 2019 se alcanzaron una cifra aproximada de 12.000 millones
de euros de ventas a través del canal digital en Espafia, suponiendo un aumento del 29%
con relacion al periodo anterior, segun la Comision Nacional de los Mercados y la



Competencia(Anonimo, 2020).En el pasado 2020, la pandemia mundial provocada por
el Covid-19 hizo aumentar aun mas la tendencia hacia las compras online,
presentandose este medio como una forma segura de realizar la compra ante el miedo
extendido al contagio (Lamonthe Fernandez & Lamonthe Lopez, 2020). Sin embargo, a
pesar de este fuerte incremento, numerosas marcas que han nacido digitales,
dedicandose Unicamente a la oferta de productos a través de internet, han realizado
aperturas de tiendas fisicas en los dltimos afios, como por ejemplo, Amazon o
Aliexpress(Cinco Dias, 2015).

Este acontecimiento muestra la mayor efectividad que supone el desarrollo de
estrategias de caracter omnicanal, es decir, contar tanto con espacios dedicados a la
venta en establecimientos fisicos como el uso del canal online para ofrecer sus
productos, ya sea mediante la pagina web, redes sociales u otras plataformas de venta
como los marketplaces, consiguiendo unir las ventajas de la venta online y la presencial.
Una de las empresas que mayor éxito experimenta a través de la estrategia omnicanal es
Inditex, con una facturacion de 6.600 millones de euros en el dltimo afio solo a traves de
las ventas online (Statista, 2021d), suponiendo aproximadamente el 25% de los ingresos
totales de la compafiia (Belén Trincado, 2020).0tro ejemplo de marca que apuesta por
la omnicanalidad es El Corte Inglés, pues, detallado en la pagina web oficial del grupo,
la digitalizacion se encuentra entre los ejes centrales de su plan estratégico, ofreciendo
servicios a sus clientes que suponen la union de los canales fisico y digital, como:
“Entrega en el dia”, “Click & Car” o “Recogida en tienda” (El Corte Inglés, 2021b)

Asi, los clientes actuales se estdn convirtiendo cada vez mas en “compradores
omnicanal” (Rodriguez Torrico, San Martin Gutiérrez, & San José Cabezudo, 2017),
una forma de comportamiento cuyo estudio, tanto por parte de las empresas como por la
de los investigadores, resulta cada vez méas importante. Sin embargo, segun los autores,
el analisis de las valoraciones y experiencias que ofrecen los clientes omnicanal es sobre
el desarrollo de este tipo de estrategias por parte de las empresas, no ha sido una
tematica demasiado tratada en investigaciones previas. Por todas estas razones, se
presenta como un reto el principal objetivo de este estudio, conocer las percepciones de
los individuos ante la puesta en marcha de tacticas de caracter omnicanal por parte de
las marcas actuales, en concreto en los sectores de la alimentacion y la moda.

Mediante el presente trabajo se pretende destacar la importancia de la omnicanalidad
como estrategia de distribucion y comunicacion implantada en la actualidad por las
empresas para conseguir el éxito. De esta forma, el desarrollo del contenido del trabajo
se divide en 3 partes. En primer lugar, una revision de la bibliografia existente
relacionada con las estrategias que se realizan en el canal fisico y digital, algunas
definiciones de conceptos relacionados con la omnicanalidad y su evolucion, asi como
un andlisis del impacto que ha provocado la pandemia por Covid-19 en el
comportamiento del consumidor.

El segundo apartado del documento se dedica al estudio de las principales estrategias de
caracter omnicanal implantadas a dia de hoy por las empresas que mayor éxito han



experimentado a través de este metodo, asi como al desarrollo de conceptos
relacionados con el comportamiento de los consumidores ante la omnicanalidad.
Finalmente, se detalla el estudio realizado a través de una encuesta a consumidores del
sector de la alimentacion y la moda, con relacion a las acciones que realizan durante el
proceso de compra de productos de estos sectores, para mas tarde realizar una
comparacion tanto entre los distintos canales utilizados en la estrategia de distribucion y
comunicacion de las empresas, como una comparacion entre los comportamientos
desarrollados por los individuos en cada sector citado.



2. OBJETIVOS

El principal objetivo de la presente investigacion trata el analisis de la percepcion de los
consumidores acerca de la utilizacion de la estrategia omnicanal por parte de las
empresas detallistas, teniendo en cuenta dos sectores distintos: el sector de la
alimentacion y el de la moda. En este contexto, se busca encontrar las razones por las
que los clientes utilizan ambos canales, el canal fisico o tradicional y el canal online, de
un mismo detallista durante el proceso de compra. Asi mismo, se pretende conocer las
posibles diferencias que existen sobre las percepciones de los consumidores entre los
sectores citados, comprendiendo la razon por la que usan cada canal en cada uno de los
procesos.

Siguiendo esta linea establecida, se marcan objetivos secundarios tales como:

o Definir la frecuencia de compra de los consumidores en cada uno de los canales,
fisico y online, para cada sector establecido.

e Conocer las valoraciones que otorgan los clientes ante las experiencias vividas
en la utilizacién de los canales disponibles.

e Encontrar las diferencias existentes en las emociones experimentadas por los
clientes entre el canal fisico y el online.

e Analizar el impacto de la pandemia mundial sobre el Covid-19 en el
comportamiento y en los habitos de compra de los clientes.

e A través de un estudio, analizar el perfil socio-demogréfico de los individuos
que frecuentan cada uno de los canales, fisico y digital.

e Analizar las caracteristicas que influyen en la seleccion de cada canal para
realizar la compra.

e Conocer la frecuencia y forma de combinacion de canales que realizan los
clientes: webrooming frente a showrooming para cada uno de los sectores.

e Establecer la percepcion e influencia de la politica de devoluciones en la
seleccidén del canal de compra.

e Analizar la valoracion otorgada por los consumidores a los diferentes servicios
de recogida de las compras online.

e Analizar las caracteristicas de la venta a través de marketplaces.



3. MARCO TEORICO

3.1. ANALISIS DE LA OMNICANALIDAD

Hoy dia el gran avance que experimentan las tecnologias de la informacion y la
comunicacion provoca que la relacion que se establezca entre una determinada marca y
un cliente sea cada vez mas compleja. En este sentido, se observa el aumento de la
dificultad para quelas empresas conozcan los cambios que se dan en el comportamiento
de los consumidores, con relacion a la combinacion de canales a la hora de realizar una
compra (Barrieto, 2019).

Un cliente actual, desde la deteccién de una necesidad o deseo sobre un producto o
servicio, tiene la posibilidad de realizar una busqueda de informacién en un canal
online, por ejemplo, la pagina de web de una marca en concreto, un foro o una red
social. A continuacién, puede desplazarse al punto de venta fisico a observar el
producto o servicio, sin necesidad de realizar ain la compra y volver a su casa para
consultar de nuevo en la red este mismo producto o servicio, pudiendo realizar esta
consulta en un canal online distinto, como una aplicacion. Finalmente, el cliente puede
optar por realizar la compra a través de cualquiera de los canales observados en la red, o
bien, mediante la tienda fisica. Este proceso, asi como la gran cantidad de variantes que
pueden ocurrir, es uno de los principales puntos de investigacion para la mayoria de
organizaciones en la actualidad.

La importancia del uso de ambos canales por parte de las empresas puede ser observada
en los diferentes estudios realizados en los Gltimos afios, donde es evidente la tendencia
hacia la combinacién de canales, pues se refleja el aumento paralelo en las compras
tanto a través del medio fisico como el digital (ordenadores, tablets, smartphones
dispositivos de voz, etc.) (PwC Espafia, 2019). En estos informes también se destaca la
importancia cada vez mayor del uso del smartphone frente al PC para realizar compras
online, cuestion a tener en cuenta a la hora de desarrollar estrategias de comunicacion
en el ambito online. Asi, un estudio realizado por la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacién muestra como el principal dispositivo para acceder a Internet
utilizado en Espafia es el teléfono movil (46,1%), muy por encima del nivel de uso del
ordenador portéatil (24,7%) (AIMC, 2020). Ademas, el INE indica que la segunda
actividad mas realizada mediante las TICs en Espafia es la busqueda de informacién
sobre bienes y servicios, con un 78,3% de la poblacién en 2020, frente a un 72,9% en
2019 (Instituto Nacional de Estadistica, 2020).
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DISPOSITIVO PRINCIPAL DE ACCESO A INTERNET (%)

2012 476 37.3 46

3 17,0 41,2 356 59

31,3 66

279 6,1

243 56

26,6 53

240 54

2019 4614 247 § 227§ 56
. Teléfono mavil Ordenador sobrameasa Ordenador [JCI'.ﬂ'.” Tablet

llustracion 1: Principales dispositivos de acceso a Internet durante el periodo 2012 - 2019. Fuente:(AIMC,
2020)

Por otra parte, la reciente situacion provocada por la pandemia mundial del Covid-19,
que comenzaba en diciembre del 2019, ha tenido un fuerte impacto en los habitos de los
consumidores. Por un lado, a razén del temor al contagio de la enfermedad, los
individuos se han presentado mas reticentes a las visitas de los puntos fisicos de las
marcas. Ademads, las restricciones impuestas por los gobiernos para evitar la
propagacion de la enfermedad (control de aforo, distancia social, limitacion horaria,
etc.) han provocado un considerable descenso de las compras en las tiendas fisicas,
mientras que las compras online han vivido su mayor auge.

Seguln los estudios, las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion han
adoptado un papel muy importante durante la pandemia por Covid-19, permitiendo el
trabajo en casa, la educacion a distancia, el ocio, etc. Ademas, a causa del cierre de los
establecimientos, sobre todo en la etapa de confinamiento domiciliario y las
restricciones de aforo implantadas, las herramientas tecnoldgicas han servido como
medio para impulsar el comercio online. Fruto de ello, ha sido el incremento de las
ventas del sector minorista mediante este canal, con un 71,2% mas de ventas en
comparacion al afio 2019(INE, 2020).

De esta forma, es evidente la importancia de la puesta en marcha de estrategias
multicanal u omnicanal por parte de las empresas para hacer frente tanto a la amplia
competencia que se observa en la actualidad, como a la compleja demanda existente,
agravada por la incertidumbre que ha provocado esta pandemia mundial.



3.1.1. El canal fisico o tradicional

Hoy en dia, el comercio electronico estd asumiendo una posicién cada vez mas
favorable en comparacion a las compras tradicionales, a traves de puntos de ventas
fisicos. Algunos autores incluso han llegado a plantear el fin de las tiendas fisicas en el
sector retail, el “Apocalipsis retail”, a causa de la potencialidad del comercio via
Internet (La Razdn, 2021). En este sentido, las investigaciones comienzan a plantear la
necesidad de que las empresas adopten decisiones centradas en aportar mayor valor
durante la compra en el canal offline, de forma que los clientes perciban ventajas en este
espacio que puedan ser inalcanzables a través de la compra en internet. Se trata de
conseguir que el comprador se sienta comodo y decida permanecer mas tiempo en la
tienda, teniendo la oportunidad de visualizar mas productos y poder adquirirlos (Marin
Duefias & Gémez Carmona, 2021).

La Consultora Interbrand destaca la distincién que se observa entre el sector de la
alimentacion, donde los clientes buscan en mayor medida la cercania fisica, y el resto de
sectores, enfocados en la creacion de nuevas experiencias en los espacios comerciales
(Interbrand, 2014).Asi, las empresas distribuidoras de productos alimenticios han
comenzado a abrir tiendas de menor tamafio en el centro de las ciudades, aportando a
los consumidores mayor proximidad a sus domicilios y ahorro en costes derivados del
transporte a las zonas de periferia, con el objetivo de hacer frente a los competidores en
el canal digital. Esta misma estrategia también ha sido adoptada por grandes superficies
del resto de sectores, por ejemplo, Media Markt, Decathlon o lkea, marcas que buscan
llegar a consumidores que no dedican su tiempo al desplazamiento al extrarradio, un
sector de poblacion desatendida que busca la proximidad (La Vanguardia, 2017). Segln
los autores, esta tendencia se ha visto acelerada con la llegada del Covid-19 y su efecto
en el comportamiento de los consumidores (El Confidencial, 2020).

Con relacién a la creacion de experiencias durante las compras de los clientes, para
mantener una posicion competitiva frente a las compafias que operan con fuerza en el
canal online, las empresas que venden, de forma exclusiva o no, a través de tiendas
fisicas han de adoptar nuevas estrategias que les hagan crear una experiencia Unica para
el comprador. Es de vital importancia el desarrollo de acciones enfocadas en este
objetivo con el fin de evitar la desaparicion del citado canal, el cual proporciona la
ventaja del conocimiento directo de los cambios que se producen en los habitos y el
comportamiento de los consumidores, principalmente a través del servicio de los
empleados de las tiendas.

En la actualidad se estdn implementando diversas técnicas en la bdsqueda de la
comodidad y el acercamiento al consumidor, con objetivo de continuar incentivando las
ventas a través de este canal. Algunas de las herramientas o estrategias mas conocidas y
utilizadas por empresas de éxito son el marketing sensorial aplicado al establecimiento o
el uso de tecnologias de la informacion y comunicacion dentro del proceso de ventas en
la tienda.
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3.1.1.1. El Marketing Sensorial en el establecimiento fisico

La principal diferencia existente entre las ventas a través del canal online y las ventas
mediante el canal fisico es la oportunidad que se ofrece a los individuos de poder tocar y
sentir los articulos, provocando que el establecimiento de la firma se convierta en un
espacio donde crear y vivir experiencias (Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021). A
través de técnicas implantadas en el punto de venta, herramientas de merchandising, se
consigue influir en la forma de comportarse de los clientes, conduciéndolos hacia
determinados articulos, llamando su atencién y resultando una mayor facilidad en el
proceso de compra (Jiménez, Elias, & Garcia, 2018).

En este &mbito, aparece el marketing sensorial aplicado al establecimiento o
merchandising sensorial, como un conjunto de herramientas que ayudan a que las
marcas puedan crear nuevas vivencias que provoquen reacciones en los compradores,
invitandoles a disfrutar de su compra e incentivando a la recompra a través de este
medio.

“El marketing sensorial en el punto de venta consiste en la utilizacion de los
elementos ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los sentidos del
consumidor para generar las reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacién de imagen de marca y estimulen la
compra”’(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012; p.74).

De esta forma, esta area del marketing aplicada al punto de venta fisico se centra en el
desarrollo de estrategias que provoquen reacciones en los sentidos de los individuos,
aumentando la asociacién de las acciones de comunicacion a la marca y maximizando el
valor percibido por el cliente. Se trata por tanto de unir aspectos de la distribucién
comercial con una técnica que se crea a partir de la psicologia del consumidor(Jiménez
etal., 2018).

Asi, con el uso de tacticas de marketing sensorial, las firmas son capaces de crear una
sefia de identidad, un distintivo con respecto a sus competidoras(Manzano et al., 2012),
en un mercado saturado de productos competitivos, con dificultad para la diferenciacién
(Marin Duefias & Gémez Carmona, 2021). Algunas de las técnicas sobre merchandising
sensorial (marketing sensorial en el punto de venta)mas utilizadas en la actualidad son:
tacticas de iluminacion (vista), uso de materiales distintos (tacto), diferentes aromas
(olfato), musica ambiental (oido) y degustaciones de nuevos productos (gusto) (Lépez
Benedicto, M., & Ledesma Chaves, 2019).

Se ha demostrado por tanto, que el uso de técnicas que apuestan por la creacion de
experiencias y mayor valor afiadido a los servicios que ofrecen las empresas en el
espacio fisico de venta influye de forma positiva en la percepcion de los consumidores
(Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021) , consiguiendo introducirse en el cerebro del
comprador “de forma inconsciente y diferenciada” (Rodriguez, 2016), y favoreciendo al
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posicionamiento e imagen de marca de la firma (Gavilan, Manzano, & Serra Rexach,
2011).

3.1.1.2. Las Nuevas TICs en el punto de venta

Otra forma de atraer la atencion de los clientes y su intencién de compra, que esta
siendo utilizada por numerosas marcas en sus establecimientos, es el uso de las nuevas
tecnologias como forma de interaccion del cliente con la firma. A razon del incremento
de las compras a través del canal online, sobre todo en sectores como el textil, las
empresas han de adaptarse a la demanda de los consumidores utilizando herramientas
tecnoldgicas en las tiendas fisicas, que ofrezcan la combinacién de la inmediatez y la
experiencia sensorial de la compra en el establecimiento fisico, con la comodidad de las
compras en el medio online (Mosquera, Olarte-Pascual, Juaneda Ayensa, & Sierra
Murillo, 2018).

Mediante el uso de estas nuevas técnicas y el efecto cruzado entre el canal fisico y el
digital en el mismo espacio de ventas, las compafiias podran ser capaces de ofrecer
servicios completos y mas personalizados, consiguiendo una mayor interaccion del
cliente con la marca, de forma que estas puedan captar mas informacién sobre las
preferencias y las formas de comportarse de los compradores. A tal fin, las firmas
podran encaminar sus estrategias conforme a la informacién suministrada por estos
clientes (Alexander & Alvarado, 2017).

Algunos autores destacan que, a pesar del rapido crecimiento de las ventas en el medio
online, el mayor gasto de los consumidores continGa perteneciendo a las tiendas fisicas.
Esta es la razon por la cual las marcas realizan grandes inversiones en la reconversion
de la imagen de las tiendas a través del uso de nuevas tecnologias. Algunas de las
herramientas mas utilizadas en la actualidad en este ambito son: cajas de autoservicio,
pantallas o espejos virtuales, sefializacion digital, codigos QR, escaparates interactivos,
RFID, Realidad Aumentada, etc. (Alexander & Alvarado, 2017)(Rey-Garcia, Lirola-
Walton, & Mato-Santiso, 2017).

Estudios indican que méas del 40% de los clientes pagarian hasta un 10% adicional por
un servicio individual y de caracter personalizado durante la compra en el
establecimiento fisico. Por esta razon, las marcas estan realizando inversiones para la
creacion de “Smart Stores”, acompanadas de nuevas herramientas tecnologicas como el
Internet de las Cosas (IoT) y RFID, capaces de aportar ventajas a ambas partes: nuevas
experiencias y facilidad durante las compras para los clientes y recopilacion de datos de
la demanda para las empresas (Cinco Dias, 2019). Mediante el uso de la identificacion
por radiofrecuencia (RFID), es posible identificar la informacion de un producto en
concreto a través del escaneo de su etiqueta, datos que han sido preestablecidos en el
sistema de la empresa (Expansion, 2019b).
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llustracion 2: Escaneo de etiqueta RFID en Zara. Fuente: Expansion(Expansion, 2019b)

Otra técnica que comienza a ser estudiada para su aplicacién en los establecimientos es
la Realidad Aumentada (AR). A través de esta nueva herramienta, las firmas son
capaces de mostrar a los usuarios sus productos de manera realista en cualquier punto
del espacio fisico de ventas, por medio de la camara de su teléfono movil (Galeano,
2018). De esta forma, mediante la Realidad Aumentada se consigue eliminar las
barreras entre el canal digital y el canal fisico con la creacion de experiencias
omnicanales, integradas y Unicas (Hilken et al., 2018).

Apostando por esta técnica, la marca mas conocida del grupo Inditex ha invertido en el
desarrollo de una App para dispositivos Android o iOS, Zara AR, que hara que el
cliente pueda visualizar modelos en movimiento mediante su movil, al captar ciertos
puntos de la tienda. Otras marcas como L’Or¢al, Ikea o Nike también han invertido en
esta nueva herramienta, incorporando contenido online dentro del espacio de ventas
fisico (Hilken et al., 2018).

Asi, estas nuevas formas de completar el proceso de compra del cliente en el espacio
fisico de ventas se conciben como estrategias destinadas a atraer a los individuos
aumentando las ventas asociadas a este canal. Ademas, ha demostrado ser una téctica
efectiva, pues esta forma de enriquecer el servicio ofrecido consigue incrementar la
intencion de compra de los clientes (Mosquera et al., 2018).
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3.1.2. El canal digital

La llamada “Digitalizacion de la economia” es un acontecimiento observable desde
comienzos del presente siglo. Tras la aparicion de las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacion (TICs), internet ha provocado un gran cambio en la
relacion entre las empresas y los compradores, conduciendo a las compafias a la
adaptacion continua a las nuevas tendencias. El uso de los medios digitales para
actividades como la formacion, la reserva de servicios como hoteles o restaurantes,
encargo de pedidos a domicilio, o incluso, la concertacion de una cita médica a través
de internet son distintas aplicaciones de este medio en el dia a dia de la actualidad
(Lamonthe Fernandez & Lamonthe Lopez, 2020).

A dia de hoy, incluso los pequefios comercios de caracter tradicional y local cuentan
con perfiles en redes sociales. Otros comercios dedicados a la alimentacion, por
ejemplo, utilizan herramientas como sistemas basados en aplicaciones para moviles
donde los consumidores pueden realizar pedidos a través de un simple clic. En este
sentido, cada vez es mas extrafio y dificil encontrar un negocio que no tenga presencia
en el medio digital, ya sea mediante una pagina web, perfiles en redes sociales u otro
tipo de plataformas que acttan de forma online.

El comienzo del negocio electronico provoco nuevos cambios en el comportamiento de
las empresas, en base a la innovacién, transformacién y adaptacion a este medio, tanto
de su produccion como de su estrategia de distribucion (Garcia Moreno, José Najera
Sanchez, Garcia Moreno, & De Pablos Herederos, 2016). Desde entonces, el comercio a
través de internet ha experimentado un crecimiento continuado, en el que se han ido
sumando cada vez mas marcas, mediante nuevas estrategias de ventas y el uso de
nuevas herramientas. Asi, en la actualidad, las empresas buscan la forma de
diferenciarse de la actuacion de la competencia en este medio con la adopcién de
técnicas novedosas, como, por ejemplo, la realidad virtual, que provocan un impacto en
la atencion del consumidor, pudiendo derivar a nuevas ventas.

En los siguientes apartados se realiza un analisis del comercio a través del medio digital
detallando, en primer lugar, el concepto de negocio electronico o “e-business” y
analizando su evolucién hasta nuestros dias. Ademas, se establecen algunos de los
mayores casos de éxito en este canal, para finalizar con la muestra de novedosas
herramientas que son utilizadas a dia de hoy por las marcas en este medio, para
conseguir captar la atencion de cada vez mas clientes.

3.1.2.1. Concepto, caracteristicas y tipos de comercio electrénico

En la bibliografia existente sobre comercio electronico se establecen distintas
definiciones del concepto, encontrandose casos en los que no se diferencia entre
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“negocio electronico” y “comercio electronico” (Garcia Moreno et al., 2016). Algunas
de las acepciones empleadas para el término “E-business” son:

El comercio electronico constituye una remodelacion del modelo de negocio
empleando para ello actividades que incluyen transacciones electronicas en cada
uno de los procesos incluidos dentro de la cadena de valor de la firma (Kalakota
& Robinson, 2001).

Desarrollo y coordinacion de las actividades implicadas en proceso del negocio
(disefio de articulos, compra de materiales, fabricacion, etc.) utilizando en la
mayor medida posible las nuevas herramientas tecnologicas (Alter, 2002).

Utilizacion de las tecnologias de la informacién y comunicacién para valerse de
los grupos de confianza existentes, el intercambio de informacion y su uso en el
interior de las organizaciones o fuera de ellas (Davenport & Prusark, 1998).

Sin embargo, tras una revision de las definiciones encontradas en la literatura, los
autores se decantan por la siguiente descripcion del término “e-business”:

“El uso estratégico de las TIC (incluyendo, pero no limitandose a Internet) para
interactuar con clientes, proveedores y empleados, para gestionar todos los
recursos de la empresa de forma integral, gestionar la informacion y el
conocimiento para mejorar la toma de decisiones, gestionar la cadena de
suministro 'y comprar y vender a travées de Internet (comercio
electrénico). ”(Garcia Moreno et al., 2016; p.149)

De esta forma, el comercio electronico favorece a la empresa concediéndole ventajas
sobre la competencia a través del uso de la tecnologia, concretamente en dos vertientes:
la eleccion de estrategias y la oferta de servicios a los compradores (Ferndndez-Portillo,
Sanchez-EScobedo, Jiménez-Naranjo, & Hernandez-Mogollon, 2015). Algunas de las
ventajas que aporta el desarrollo de la estrategia a través del medio digital son: permite
redisefiar la oferta al descubrir nuevos mercados, menor coste de ciertas operaciones
(reduccion del gasto) o permitir la actuacion mediante otros canales de distribucion,
dando a conocer a la marca a un mayor namero de clientes.

Por otra parte, con relacién a los tipos de comercio electronico que existen, segun la
relacién establecida entre las partes implicadas, se encuentran: (Fernandez-Portillo et
al., 2015)

B2B — Business to Business: comercio entre organizaciones.

B2C — Business to Consumer: comercio entre compafiias y clientes finales.

B2A - Business to Administration: comercio desde empresas hacia la
administracion.

C2C — Consumer to Consumer: comercio entre clientes finales.
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- C2A — Consumer to Administration: comercio desde el cliente final hacia la
administracion.

3.1.2.2. Evolucion del comercio electronico

El e-commerce tiene como predecesor a la venta por catdlogo, iniciada en Estados
Unidos en la década de 1920, como primera forma de compra sin que los clientes
pudieran tocar o probar el articulo previamente a su adquisicion, y a través de la
distancia. Sin embargo, no es hasta la aparicion de la World Wide Web, en 1989,
cuando se establece el primer paso hacia el cambio en el comercio (Marketing 4
Ecommerce, 2021).

Siguiendo este proceso, durante la década de los noventa (1990-2000) comienzan a
publicarse de forma masiva anuncios que provocaron el auge del comercio electronico.
En el afio 1995 se crean las empresas Amazon y eBay,aunque con distintos nombres de
marca, las cuales hicieron que las ventas se vieran disparadas extraordinariamente a
través del canal digital (Marketing 4 Ecommerce, 2021). La transformacién de Amazon
es reconocida como la impulsora del gran cambio en el comercio electrénico a nivel
mundial, pasando de ser una compaiiia enfocada en la venta de libros mediante internet,
a convertirse en una de las mayores empresas en el mundo, vendiendo online casi
cualquier tipo de articulo (Alonso, 2019).

La mayor facilidad al acceso a internet por parte de los consumidores llevo a numerosas
empresas a desarrollar su estrategia a través del canal digital, de forma global y
heterogénea entre las distintas categorias de productos vendidas, en el periodo que
transcurre entre final del siglo XX y comienzos del XXI (Ebusiness W@tch, 2008). Se
destaca ademas que durante los afios comprendidos entre 2003 y 2007 se duplicé el
nivel de compafiias minoristas que comenzaban a utilizar este nuevo canal para ofertar
sus productos en Europa, impulsadas por el mayor uso de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién (TICs) (Frasquet Deltoro, Molla Descals, & Ruiz Molina,
2012).

Ciertas investigaciones centradas en el analisis del impacto del e-commerce en el
contexto global muestran el gran crecimiento que experimentd la presencia de las
empresas en el nuevo canal, siendo el nivel de ventas en 2013 en Espaiia 125 veces
mayor a la fecha de inicio. Segun el Instituto Nacional de Estadistica, en2014 el
porcentaje que representaba el comercio online sobre el total de las ventas del pais se
situaba en un 20,3%, observandose un incremento en la demanda a través de este canal
que no llegaba a ser abastecida por la oferta, produciendo un “desajuste negativo de la
balanza comercial” (Fernandez-Portillo et al., 2015).

En los ultimos afios, numerosos estudios han realizado predicciones sobre la tendencia
hacia el mundo digital por parte de los consumidores. En este sentido, en 2019, la
consultora Kantar detallaba que las compras en el medio online de productos “FMCG”

18



o0 de demanda de consumo se asociaban a un 2,4% de las ventas totales, mientras que la
prevision de compras online para el afio 2025 de estos mismos articulos se situaban en
un 6-7% (Lamonthe Fernandez & Lamonthe Ldépez, 2020). De esta forma, antes del
2020, el comercio electronico experimentaba una tendencia alcista, alcanzando los

48.800 millones de euros en Espafia en todo el afio 2019 (llustracion 3).
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llustracion 3: Volumen de negocio del comercio online en Espafia (2014-2020) Fuente:(Lamonthe Fernandez &
Lamonthe Lo6pez, 2020)

En la llustracion 3 se observa detalladamente la evolucion por trimestres de las ventas a
través del medio online en Espafia, asi como la variacion por afios, medidas en
porcentaje y millones de euros. Como puede observarse, el punto algido en cuanto a
volumen de negocio lo representa el cuarto trimestre de 2019, con una cantidad total de
13.400 millones de euros, comprendiendo el mayor nivel conocido de ventas a través de
internet hasta el momento en el pais. Segun Statista, esta ha continuado siendo la mayor
cifra registrada en cuanto a volumen de negocio en el comercio a través de internet del
pais, aun contando con los datos implicados en el ejercicio 2020 (Statista, 2021b).

3.1.2.3. El éxito a través del canal digital

En este apartado se recogen algunas de las empresas mas reconocidas que han
experimentado el éxito mediante la estrategia de ventas desarrollada a través del medio
digital:
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e Amazon

Reconocida a nivel mundial a dia de hoy, Amazon representa una de las principales
empresas nacidas digitales que mayor crecimiento ha experimentado a través del
comercio online en tan solo 25 afios de existencia. Tal es su impacto en el canal digital,
que se llega a afirmar que esta compariia ha supuesto un antes y un después en cuanto a
las ventas a través del comercio electrénico (Alonso, 2019).

Amazon fue creada en 1994, enfocada Unicamente en la venta de libros por internet,
pues su creador, Jeff Bezos, supo visualizar el potencial que este medio iba a
experimentar en el futuro, de forma acertada. Ademas, se conoce que la eleccion del
tipo de productos puesto a la venta en aquella época se habia desarrollado con la
intencion de ofertar variedad y potenciar las recomendaciones de los clientes, que
provocaran nuevas ventas al ser visualizadas por nuevos compradores. Poco tiempo
después, en 1998, se ampliaba la oferta de productos, con el fin de proporcionar a los
clientes cualquier articulo en el canal de internet (Alonso, 2019).

La vision del fundador de Amazon y la acertada eleccion de sus estrategias ha
provocado el crecimiento de la marca a niveles insuperables desde comienzos del siglo
XXI. De esta forma, Amazon se encuentra actualmente en la primera posicion, tanto por
nivel de facturacibn como por numero de pedidos en Espafia, segin el ranking
publicado por eShow, manteniendo su posicion en los Gltimos afios (eShow Magazine,
2018), consiguiendo unos ingresos netos a nivel internacional que alcanzaron los
197.400 millones de ddlares en 2020 (Statista, 2021a).

e Alibaba: AliExpress

Como principal competidora de Amazon y tras ella, AliExpress ocupa el segundo
puesto en el Ranking anual elaborado por la publicacion eShow Magazinesobre los 300
grandes negocios de comercio electronico que acttan en nuestro pais(eShow Magazine,
2018). Alibaba, nombre del grupo que concentra varias marcas entre las que se
encuentra Aliexpress, fue creada en a finales del siglo XX con el objetivo de establecer
una plataforma de ventas que reuniera la oferta de empresas chinas, para vender estos
productos al extranjero, actuando como un marketplace que ofreciera confianza y
resultara agil (Marketing 4 Ecommerce, 2019).

El éxito que iba experimentando el grupo en su desarrollo, conocido como “el rey del
eCommerce”, y consiguiendo cada vez un mayor volumen de ventas, le llevd a
continuar creciendo en cuanto a la disponibilidad de marcas. Hoy AliExpress actla
como marketplace que opera en todo el mundo ofreciendo productos de empresas de
cualquier lugar a clientes en cualquier parte del planeta. En 2016, el gigante del
eCommerce llega a Espafia con la apertura de su primer almacén en el pais, cuyo
proyecto permite el envio de los pedidos online en menor tiempo y garantia en la
compra (El Espafiol, 2016).
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El nivel de facturacion alcanzado por esta marca el pasado afio 2020 superaba los 2
millones de euros, solo en Espafia, por delante de empresas como EI Corte Inglés o
Carrefour y alcanzando el 4,4% del total de ventas del mercado(El Economista, 2020).
Por otra parte, cada vez se conocen mas noticias de los acuerdos que esta realizando la
marca para la mejora de su posicion en el terreno nacional, como el pacto firmado con
los grandes almacenes de El Corte Inglés, mediante el cual, los pedidos realizados a
través de AliExpress pueden ser recogidos en establecimientos de esta firma desde el
2020 (Expansion, 2019a). Adicionalmente a este acuerdo, los responsables de la marca
en Espafia y Portugal indican que AliExpress se presenta abierta a nuevas formas de
colaboracidon con El Corte Inglés, debido al potencial de crecimiento que se observa en
el trabajo conjunto.

e Inditex

Fundada en 1963, Inditex comienza a vender por internet a partir de 2007, con la
primera web de la marca Zara Home(Inditex, 2021b). Hoy la firma es conocida como
otro ejemplo de éxito en el canal online tras sus numerosos logros registrados a través
del crecimiento de sus ventas. A pesar de contar con tiendas fisicas en s6lo 96
mercados, el grupo cuenta con presencia en 216 mercados a traves del canal online, con
sus 8 marcas: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara
Home y Uterque (Inditex, 2021a).

De esta forma, ya en 2018 se conocian las declaraciones de responsables de Inditex
donde destacaban la intencion de la firma de vender en todo el mundo, incluso en
aquellos lugares donde no contaban con establecimientos fisicos, para hacerlo a través
de internet (Cinco Dias, 2020b). Con esta iniciativa, la compafiia consigui6 alcanzar una
facturacion de 120 millones de euros en el primer ejercicio dedicado a la venta en
aquellos lugares donde opera Unicamente de forma online (2019).

Segun los datos mas recientes ofrecidos por Statista, el grupo Inditex ha llegado a
alcanzar la cifra de 6.600 millones de euros de facturacion a través de la venta online en
el afio 2020, suponiendo casi el doble de las ventas obtenidas por el conjunto de marcas
durante el mismo espacio de tiempo en el periodo anterior, 2019, mediante este canal
(3.900 millones de euros de volumen de negocio) (Statista, 2021d). Fruto de estos
resultados son las nuevas propuestas de inversion de la marca en nuevas instalaciones,
un estudio con mas de 60.000 metros cuadrados dedicados al desarrollo de su estrategia
online (La Vanguardia, 2020b).

3.1.2.4. Realidad aumentada como estrategia online

La compra online proporciona una serie de ventajas a los consumidores que no pueden
ser ofrecidas por las empresas en el punto de venta fisico, como la comodidad durante la
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compra o la facilidad en la busqueda y visualizacion de articulos. Sin embargo, existen
sectores donde los clientes perciben mayor riesgo a la adquisicion de los productos a
través del medio digital, por ejemplo, el sector de la belleza, ya que este espacio no ha
permitido la prueba de articulos antes de ser comprados como es habitual en los
establecimientos fisicos de este mismo sector.

Sin embargo, el avance de la tecnologia y el descubrimiento de la Realidad Aumentada
(AR) por las grandes marcas han generado el desarrollo de estrategias basadas en esta
herramienta mediante la cual se han puesto en marcha los llamados “Probadores
Virtuales” (Maybelline New York, 2021) o “probadores inteligentes” (Diaz Martin,
Cruz Roche, Gémez Suérez, Quifiones Garcia, & Schmitz, 2019). Maybelline New
York, una de las marcas mas conocidas del grupo L’Oréeal, ya cuenta con esta seccion
en su pagina web, como un elemento de atracciéon para el incremento de las ventas
online. Mediante esta herramienta virtual, la marca permite al consumidor “probar” los
productos que desee entre la variedad de su gama tan solo encendiendo su webcam o
camara del smartphone.

Esta misma técnica puede encontrarse en otras webs del grupo L’Or¢al, como L’Or¢al
Paris, donde la marca especifica: “funciona como un probador de maquillaje virtual
con el que podras probarte todo el make up que quieras hasta dar con los productos o
el look perfecto para ti”(L’Oréal Paris, 2021). De esta forma, la estrategia basada en
realidad aumentada ofrece beneficios a ambas partes, por un lado, el consumidor puede
probar todos los productos que desee desde cualquier lugar, sin necesidad de maquillar
su piel y tener que limpiar la zona posteriormente; al mismo tiempo, la marca da a
conocer a los clientes toda la gama de productos, permitiendo que estos elijan entre una
mayor cantidad de productos y que puedan quedar satisfechos con su compra en mayor
medida, ademas, sin el coste que generan los tradicionales probadores de las tiendas
fisicas.

Por otro lado, el popular uso de la realidad aumentada en redes sociales como Instagram
0 Snapchat a través de sus conocidos filtros, ha llevado a las marcas del sector (entre
ellas, L’Oréal Paris) a desarrollar “filtros AR” creados a partir de productos de su firma
para ser publicados como campafia de marketing en estas plataformas, llegando a un
publico mas joven y generando trafico hacia la pagina web de la compafiia, donde los
usuarios pueden adquirir aquellos articulos que ya han podido probar(La Vanguardia,
2020a).

Esta nueva estrategia no solo esta siendo desarrollada por el sector de la belleza. Ikea, la
gran y reconocida marca del sector de la decoracién, ha creado una aplicacion que
utiliza la tecnologia de la realidad aumentada para permitir visualizar, a través de la
camara del mdvil, uno de sus productos en cualquier estancia del hogar del
consumidor(Diaz Martin et al., 2019). Esta aplicacion, llamada lkea Place, permite
minimizar el temor de los consumidores a la adquisicion de estos articulos, pues el
cliente puede observar a tamafio real y en 3D como sera la estancia tras su compra,
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sirviendo como herramienta que incentive las ventas a través del medio online (IKEA,
2021).

Por tanto, la realidad aumentada se ha convertido en la actualidad en un método para
proporcionar confianza a los consumidores, para que estos puedan recrear la experiencia
que viven habitualmente en las tiendas fisicas, este aspecto de la venta a través del canal
digital que no ha podido ofrecerse con anterioridad (probar los productos antes de
comprarlos) para crear un proceso de compra aun mas completo. Ademas, se observa
que este tipo de herramientas supone una interaccion mucho mayor de los clientes con
las marcas que el que proporciona la forma tradicional de probar articulos(Puro
Marketing, 2021).

3.1.3. Estrategias “Multi-channel”, “Cross-channel” y “Omni-channel”

Como forma de llegar a un mayor numero de consumidores y conseguir el
reconocimiento de la marca, las empresas desarrollan estrategias basadas en la accion y
presencia en diferentes canales de distribucion y comunicacion, a través delmedio fisico
y el digital. Es necesaria la puesta en marcha de este tipo de actuaciones, pues, como se
ha sefialado anteriormente, entender al cliente actual cada vez resulta una tarea mas
dificil para las marcas, a la vez que obligatoria para poder asegurar la supervivencia.

La literatura existente trata los conceptos “Multi-channel”, “Cross-channel” y “Omni-
channel” como técnicas de distribucion que utilizan las empresas en la diversidad de
canales operativos, ante la deteccion del cambio que se esta produciendo en el
comportamiento del consumidor. Este cambio serelaciona con el uso indistinto de
soportes para realizar sus compras, desde la busqueda de informacion, hasta la compra
final, incluso la postcompra. Los conceptos citados se asocian a la forma en la que la
firma gestiona los distintos canales de distribucion en los que estd presente, su
organizacion y control, teniendo en cuenta el grado de integracion de los mismos
(Neslin et al., 2006). Sin embargo, la diferencia entre estos términos no esta demasiado
acotada (Mosquera de la Fuente, 2019).

Por otro lado, algunos autores acogen estos tres conceptos como proceso evolutivo que
ha llevado a la disponibilidad actual de los diferentes canales por parte de la empresa
(Acquila-Natale, Igleias-Pradas, & Chaparro-Pelaez, 2018). A lo largo de este apartado,
se trata establecer las diferencias entre los términos propuestos y entender la base de
cada una de las estrategias, los beneficios que estas aportan a las marcas en la actualidad
y el grado de integracién que implican en la gestion de cada una de ellas.
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3.1.3.1. Estrategias “Multi-channel”

La puesta en practica de la estrategia multicanal o “Multi-channel” se relaciona con el
uso de distintos canales para ofrecer los productos de la empresa de forma
independiente, es decir, la firma actda en cada uno de los canales dirigiéndose a un
pablico en concreto, un segmento de clientes diferente, de forma que se ponen en
practica técnicas de marketing distintas para cada canal(Mosquera de la Fuente,
2019).Segun indican los investigadores, esta primera fase en la adopcion de diferentes
canales tuvo sus inicios en los afios noventa, tras el avance de la tecnologia (Acquila-
Natale et al., 2018).

La literatura refleja que el consumidor ha adoptado el papel de “comprador multicanal”,
desarrollando la compra a través de diferentes soportes, tanto fisicos como digitales. La
digitalizacion es la principal causa del cambio de comportamiento de los consumidores,
quienes realizan acciones relacionadas con la busqueda de informacién sobre los
productos, su posterior compra y todos los procesos existentes entre estas dos etapas,
como minimo a través de dos soportes. De esta forma, las compafiias han ido
desarrollando préacticas que incluyen la actuacién en el canal online como medio para
poder hacer frente a la mayor competencia existente derivada de este fendmeno (Alonso
Mogollén, Suéarez Vazquez, & Trespalacios Gutiérrez, 2019)

Asi, el rapido avance de la tecnologia observado desde hace algunas décadas provoco
que numerosas empresas minoristas se vieran obligadas a adaptarse a las tendencias en
el ambito de la distribucion. Los resultados de este proceso se reflejaron en el
incremento de las ventas a través de internet, mientras que comenzaron a desaparecer
numerosas tiendas fisicas. En este sentido, el sector retail fue adoptando la distribucion
multicanal como férmula de ventas, que implicaba la disposicion de gestion de los
pedidos y almacenes separados en funcion del establecimiento fisico y el online(Taylor,
Brockhaus, Knemeyer, & Murphy, 2019)

En definitiva, el uso de una estrategia basada en la multicanalidad en la distribucion
ayuda a la expansién de la marca, incluso en la internacionalizacion, pues la presencia
en los diferentes canales adaptados a un mayor numero de clientes de caracteristicas
distintas hace que se amplie la cuota de mercado captada (Fayos-Gard6, Calderdn-
Garcia, & Frasquet-Deltoro, 2017). Sin embargo, a pesar del planteamiento que
establecia Porter (2001) sobre las consecuencias del uso de canales en paralelo, como
base para la canibalizacion entre ellos (Porter, 2001), pronto resultara necesaria la
integracion de los canales utilizados para la venta, con el fin de conseguir mayor
reconocimiento de marca, lograr el incremento de la confianza de los usuarios y
disminuir el riesgo percibido en sus compras.
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3.1.3.2. Estrategias “Cross-channel”

El desarrollo de técnicas llamadas “Cross-channel” o de canales cruzados implica el
intento de unir las acciones propuestas en el canal fisico con las que se establecen en el
canal digital, con el objetivo de conseguir beneficios en la primera etapa de integracién
de canales. El proceso basado en el cruce de canales tiene un mayor enfoque hacia el
cliente y comenzaba a principios del siglo XXI (Acquila-Natale et al., 2018). A modo
de evolucion en el desarrollo de estrategias, la diferencia que existe entre la actuacion
multicanal y la puesta en préactica de técnicas de canales cruzados se asocia con, en este
ultimo caso, la integracion parcial de los canales de distribucion y comunicacion, por
ejemplo, recibiendo via online informacion sobre el canal fisico, o viceversa(Mosquera
de la Fuente, 2019).

Continuando con el ejemplo anterior, una forma de aplicacion de tacticas “Cross-
channel” se daria tras realizar publicidad del establecimiento fisico, mediante acciones
promocionales 0 descuentos, en la pagina web de la firma o sus redes sociales. Al
contrario, también podrian establecerse carteles publicitarios o informacion a través de
folletos en la tienda fisica, que se centraran en la venta online de la empresa.

Las investigaciones centradas en el impacto que genera el establecimiento de estrategias
“Cross-channel” o de canales cruzados sobre la perspectiva del consumidor, asocian
estas técnicas a los primeros pasos hacia la atraccion y retencion de clientes. Asi, este
tipo de técnicas consiguen minimizar la posibilidad de perder clientes que utilizan otro
tipo de canales diferentes a los habituales ante el desarrollo de estrategias de carécter
multicanal por parte de la compafia(Y. Li et al., 2018).

Por tanto, el beneficio que aporta la aplicacion de estrategias “Cross-channel” se
identifica con la creacion de sinergias, que se reflejan en un aumento general de las
ventas para la empresa y la mejora de la experiencia para el cliente. Ademas, esta forma
de actuacion permite disminuir la incertidumbre del comprador, ganando su confianza y
mostrandole una imagen unificada que aporte mayor valor a la marca (Y. Li et al.,
2018).

3.1.3.3. Estrategias “Omni-channel”

Como ultimo concepto dentro del proceso estudiado, la omnicanalidad o el desarrollo de
técnicas “Omni-channel” trata la intencion por parte de la marca de crear experiencias
unicas durante las compras de los consumidores, a traves de la complementariedad
conseguida en la integracion y coordinacion de los canales de distribucion y
comunicacion de la empresa, de forma que el cliente pueda utilizar cada canal cuando lo
necesite, indistintamente (Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016). Esta
etapa se centra en el uso de internet de forma extendida tanto por la parte de las
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empresas como por la de los clientes, conociéndose su aparicion durante los afios 2009-
2012 (Acquila-Natale et al., 2018).

El hecho de que las empresas lleven a cabo la integracion de los canales de distribucion
en los que actian, asi como el desarrollo de estrategias que coordinen esta union,
supone el paso desde la distribucion multicanal a la omnicanalidad (Alonso Mogollon et
al., 2019). Esta nueva forma de distribucién beneficia a ambas partes, pues aporta
facilidad en la gestion de las ventas para la empresa, al mismo tiempo que permite que
el cliente realice cada uno de los procesos de la adquisicién de los productos
indistintamente entre los canales disponibles.

SIN
INTEGRACION IR

INTEGRACION INTEGRACION

"Cross-channel"

DE CANALES PARCIAL

INTEGRACION

TOTAL Omni-channel

llustracion 4: Grado de integracion de canales. Fuente: elaboracién propia a partir de (Acquila-Natale et al.,
2018)

La utilizacion del canal fisico de forma conjunta al canal online se esta convirtiendo en
la actualidad en una norma comun, llevando a las empresas a conseguir la
complementariedad y sinergias entre estrategias. Dentro del plan de accion online de la
empresa, no solo se encuentra la pagina web de la marca, este soporte incluye cada uno
de los medios digitales que pueden utilizarse: redes sociales, aplicaciones para movil,
plataformas de venta multimarca o marketplaces, etc. (Guercini, Ranfagni, & Runfola,
2020). Asi, se indica que el desafio al que se enfrentan las marcas es entender el canal
online como un “mundo virtual” que va mas alld del sitio web de la compaiiia, que
requiere la integracion de los diferentes espacios.

Los autores destacan que la reticencia de las marcas de lujo afios atras a la venta a través
del medio online es un acontecimiento del pasado, de forma que este cambio en la
percepcién de las compariias de lujo refleja los cambios que estan sucediendo en los
habitos de los consumidores, también en este sector. Segun los estudios, la estrategia
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omnicanal se presenta como un elemento importante para las firmas de lujo, en aras de
lograr el incremento de las ventas de forma internacional, que permita acumular
informacion sobre el comportamiento de los consumidores (Guercini et al., 2020).

Con relacion al cliente, el conocido como “omnishopper” o comprador omnicanal, esta
continuamente presente en los canales, gracias a las ventajas que aportan las nuevas
tecnologias. Por ello, este se ha convertido en un cliente més exigente, que espera
encontrar lo que busca mediante experiencias Optimas en cada uno de los canales
(Juaneda-Ayensa et al., 2016), a causa de poder comparar entre multiples competidores
de forma facil y rapida. Asi, el uso de la tecnologia por parte de los clientes a dia de hoy
comprende: la basqueda y comparacion de informacion, opinar sobre las marcas, contar
experiencias derivadas de sus compras y establecer contacto con las marcas.

En definitiva, el sector del retail se encuentra en una evolucion continua que las
empresas deben atender. Entender las tendencias en cuanto a comportamiento de los
compradores, adaptando la estrategia de ventas hacia la omicanalidad serd el camino
clave para conseguir el éxito, tanto desde el punto de vista del cliente como ante la
multitud de competencia existente, agravada ante el surgimiento de nuevos canales
donde actuar. La adopcion de esta estrategia beneficiard a la imagen de marca que se
refleja en la integracion de los canales, consiguiendo aumentar el valor de marca y el
crecimiento de la compafiia (Juaneda-Ayensa et al., 2016).

3.1.4. El impacto del Covid-19 en el comportamiento de compra del
consumidor

El 11 de marzo de 2020 la Organizacion Mundial de la Salud decretaba la expansion del
coronavirus Covid-19 como una pandemia mundial de forma oficial (El Pais, 2020), al
tiempo que se declaraba el Estado de Alarma en Espafia, tras el comienzo de una crisis
sanitaria que comenzaba en esta fecha. En esta seccion se trata el impacto que genero la
expansion del virus a nivel mundial sobre el comportamiento de los compradores,
derivado en parte por las medidas a las que los gobiernos de los paises tuvieron que
acogerse para frenar la incidencia de la enfermedad, y en parte por el miedo al contagio
que se observaba de forma general sobre la poblacion.

Asi mismo, son muchos los estudios centrados en la incidencia que ha tenido la
situacion marcada por la pandemia por Covid-19 sobre las ventas a través del medio
digital. De esta forma, se expone que el comienzo de esta crisis ha provocado la
aceleracion de la tendencia hacia la digitalizacion que se conocia afios antes(Lamonthe
Fernandez & Lamonthe Lopez, 2020).Desde el inicio de la pandemia, el comercio
electronico ha evolucionado al minimizar la posibilidad de contraer la enfermedad,
provocando fluctuaciones en la demanda, tanto en la cantidad demandada como en las
categorias de productos(Gonzélez, 2020).
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Segun los estudios de Consultoras como Kantar, la llegada de la pandemia ha hecho
duplicar el comercio online, al mismo tiempo que se ha vivido el aumento de las
compras en establecimientos de proximidad (Kantar Worldpanel, 2020). Asi, solo
durante los dias 20 al 26 de abril del 2020, las ventas relativas al sector del Gran
Consumo aumentaron un 25% respecto a la misma etapa en el afio anterior, marcado por
las condiciones y la incertidumbre existente en la situacion citada. Este incremento se
vio reflejado de igual forma en las compras de este sector en el canal digital,
consiguiendo el trafico de un 40% mas de clientes mediante este medio que en 2019
(Kantar Worldpanel, 2020).

En este afio 2021, la encuesta Global Consumer Insights Pulse de Pwc afirmaba que los
cambios producidos durante la crisis por Covid-19 en el comportamiento y los habitos
de los compradores en el uso de la variedad de canales de distribucién disponibles para
realizar sus compras no suponen un hecho aislado y fugaz, sino que se trata de
modificaciones de caracter permanente. Ahora, los individuos han evolucionado y se
preocupan mas por el aspecto digital y ecolégico, y estas son tendencias que han llegado
para quedarse (Durand-Hayes & Gooding, 2021).

De esta forma, segun esta misma encuesta, con una muestra de mas de 8.600 individuos
encuestados, los cambios mas significativos que el comportamiento de los
consumidores ha sufrido hasta hoy han sido (Durand-Hayes & Gooding, 2021):

[EEN
1

Consumidores mas digitales.

2- Muestran mayor preocupacion por la salud.
3- Son més conscientes del aspecto ecoldgico.
4- Se preocupan mas por el precio.

5- Apuestan por el &ambito local.

Otros autores también destacan la inmediatez ante las compras, la transparencia y la
sostenibilidad como aspectos esperados por los clientes tras el periodo de confinamiento
y la situacion provocada por el coronavirus, a tener en cuenta por parte de las empresas
para mantener la posicion previa en el mercado (Puchades, 2020). Por tanto, el
consumidor posterior a la pandemia es mas exigente, sobre todo en el medio digital, y
las empresas han de reorganizar sus estrategias para satisfacer su demanda.

Del lado de las empresas, el informe publicado por Deloitte, “Covid-19. Impactos y
Escenarios de recuperacion en Consumo y Distribucion ”(Deloitte, 2020), elaborado a
comienzos de la citada situacion, ya incluia determinados conceptos a los que las
compafiias debian enfrentarse tras la incidencia de coronavirus en los habitos de los
clientes. En este sentido, se recogen medidas a adoptar como: refuerzo del canal digital
y todos los aspectos implicados, nuevos planteamientos en la estrategia implantada en
tiendas fisicas (innovaciones en las experiencias creadas), fabricacion de menor riesgo
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asociado (replanteamiento de las cadenas de produccion) y, por ultimo, la redefinicion
de los planes de accion de marketing, centrandose en mayor medida en el canal digital.

De esta forma, la adopcion de estrategias de caracter omnicanal por parte de las
empresas, que comenzaba a observarse enlos Ultimos afios con el impulso de las ventas
a través del medio digital, se ha visto agravada con la llegada de la pandemia por Covid-
19. Muchas compafiias que operan a través del punto de venta fisico y/o digital buscan
la complementariedad entre ambos medios, también de cara al posible contexto futuro
que quedara, la esperada “nueva normalidad”. Asi, la omnicanalidad representa una
eleccion clave para que las empresas puedan enfrentarse a la situacién actual en la que
todavia los puntos fisicos han de acoger medidas sanitarias preventivas para evitar el
contagio(Cinco Dias, 2020a).

En este contexto, los autores apuestan por las siguientes herramientas, con relacion a la
omnicanalidad, a poner en marcha ante la situacion actual:

1- El desarrollo de la omnicanalidad.

El impulso de las ventas online hace ver a los clientes que pueden efectuar el
proceso de compra completo a través del medio digital, desde la captura de
informacion, la comparacion entre opciones, la visualizacion de las caracteristicas
del producto, etc., incluso la devolucion de los articulos. Ante ello, las firmas han de
apostar por emplear nuevas practicas enfocadas en la creacion de experiencias en los
puntos de venta fisicos, que involucren mayor valor a los clientes, es decir, “valor
afiadido”, solo alcanzable tras la visita a la tienda fisica. Algunas medidas
contempladas por los estudios son: el empleo de nuevas tecnologias en el
establecimiento; la oferta de nuevos servicios como el reparto a domicilio; o la
adaptacion de los precios (Deloitte, 2020). Otra de las opciones planteadas es la
aplicacion de politicas de compra en el medio digital y recogida en el
establecimiento, estrategia detallada en mayor medida en apartados posteriores.

2- El uso de estrategias de personalizacion.

Se trata de personalizar el servicio independientemente del canal elegido por el
comprador para realizar la transaccion. El uso de estrategias de CRM (Customer
Relationship Management) ayuda a las empresas a recopilar informacion sobre las
operaciones de los clientes y sus comportamientos de compra para el planteamiento
de acciones de caracter estratégico, pudiendo servir como base para el éxito
empresarial(Guerola-Navarro, Oltra-Badenes, & Gil-Gomez, 2020).

Ademas, se puede ir mas alla, empleando la informacién recolectada en ambos
canales, el fisico y el digital, para personalizar el servicio, tanto a traves del
establecimiento fisico mediante la atencion de un empleado, como mediante el
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medio digital, con la oferta de articulos basados en compras anteriores, o0 la atencion
al cliente via online.

3- Enfoque en los trabajadores.

En este sentido, es fundamental tener en cuenta la formacién de los empleados de
manera que se orienten hacia el servicio al cliente. La personalizacion del servicio
implica cierto valor afiadido por parte del trabajador (actitud, atencién, servicio,
etc.). Autores destacan la importancia de la motivacion como medio para conseguir
el desempefio de los empleados y participar beneficiando los resultados de la
organizacion(Alonso Mogollon et al., 2019).

Una de las estrategias mayormente perseguidas por las empresas es la baja rotacion
del personal encargado de la atencion directa al cliente, como uno de los factores
mas valorados por el publico. Ademas, de cara la captacion de nuevos empleados,
este aspecto ayudara a las firmas a conocer y entender el tipo de habilidades y
formacion que han de buscar en aquellos individuos que ocuparan puestos de tal
responsabilidad, uno de los principales “escaparates” de la firma(Cinco Dias,
2020a).

4- Control de costes.

Tras la aplicacion de estas acciones, las empresas deberan realizar un nuevo estudio
de los costes implicados en la reorganizacion de las estrategias, de forma que se
garantice la eficiencia de las medidas adoptadas. Algunas de las medidas planteadas
para el ahorro en costes pueden ser: espacios dedicados a la recogida de compras
realizadas por la web, el mantenimiento de menos cantidad de stock en las tiendas
fisicas, cadenas de fabricacion de menor tamafio que supongan un menor riesgo,
entre otras(Deloitte, 2020). Con ello, ademas de una menor implicacion de costes,
facilitaremos la tarea al cliente, al mismo tiempo que se crean nuevas experiencias
durante el proceso de compra.

3.2. ESTRATEGIAS EN LA OMNICANALIDAD

Tras el analisis realizado sobre las técnicas utilizadas en los canales de distribucion y
comunicacion implicados en la omnicanalidad, el canal fisico y el digital, asi como la
delimitacion de conceptos asociados a la evolucion de dicha estrategia, en este apartado
se tratan algunas de las acciones que son utilizadas por las empresas para la
combinacion de canales, con el objetivo de incitar a las ventas haciendo frente a las
nuevas tendencias en el sector del retail.
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Posteriormente, desde el punto de vista del consumidor, se definen los conceptos
asociados al cruce de canales dentro del proceso de compra que realizan los
compradores, el Webrooming y el Showrooming. Ademaés, se hace referencia a la
experiencia del consumidor en la estrategia omnicanal utilizada por las marcas, desde
un enfoque teorico, previo al estudio de investigacion que se desarrolla en apartados
posteriores. Para finalizar esta seccion, se habla sobre una de las mas novedosas
estrategias desarrolladas por las empresas para ofertar sus productos, la venta a través de
marketplaces, donde se indican algunos de los casos mas exitosos y reconocidos en la
actualidad.

3.2.1. Nuevas formas de entrega

En referencia a lo citado en anteriores apartados, la gran y répida evolucién del
comercio electrénico y el incremento de las compras realizadas a través de este medio
ha supuesto planteamientos extremos en el que se trata el posible fin de los
establecimientos fisicos, ante el efecto canibalizador o sustitutivo del canal digital sobre
el fisico o tradicional(Rey-Garcia et al.,, 2017). En contraste a este tipo de
planteamientos, se indica que las tiendas fisicas no estan desapareciendo, sino
adaptandose a las nuevas tendencias, marcadas sobre todo por las nuevas herramientas
tecnoldgicas, con el fin de continuar complementando el proceso de compra de los
consumidores.

Esta transformacion de la estrategia de las empresas asociada al mantenimiento de los
canales fisico y digital en conjunto ha venido acompafiada desde hace algunos afios de
nuevas préacticas de distribucion, cuyo objetivo es el incremento de las visitas de ambos
canales en paralelo, tienda fisica y online. Relacionadas con nuevas formas de entrega
de los pedidos de los clientes, estas técnicas han demostrado ofrecer buenos resultados a
las empresas que las practican. Se trata de servicios como el “Click and collect” o “buy
online, pick in store”, que permiten a los clientes realizar sus compras en el canal online
y recoger sus productos en el establecimiento fisico(Rey-Garcia et al., 2017).

Al mismo tiempo, la utilizacién de herramientas que facilitan la recepcion de las
compras a los clientes, permitiéndoles compaginar sus compras con la vida laboral,
ayuda a las marcas a incentivar también las compras online. De este modo, ademas del
servicio “Click and collect”, las firmas desarrollan otros métodos de entrega como el
“Click and Drive” o “Click and Car”, el establecimiento de puntos de entrega de
pedidos, o el uso de taquillas como espacio donde recoger las compras(Milioti,
Pramatari, & Kelepouri, 2020). Ademas, ante el desarrollo de las operaciones anteriores,
se comienzan a conocer nuevos modos de preparacion de pedidos que permiten a las
empresas el ahorro de costes y la obtencion de sinergias, como la estrategia “Ship from
Store”, con un nivel de utilizacion cada vez mayor(Yang & Zhang, 2020).
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3.2.1.1. Servicio “Click & Collect”

Una de las mayores ventajas que aporta el comercio electronico frente al comercio
tradicional o en el punto de venta fisico es la comodidad de eleccion de los productos
ante la gama de la marca sin necesidad de desplazarse del lugar. Sin embargo, visto
desde la situacion contraria, uno de los beneficios de realizar la compra en la tienda
fisica frente a elegir el canal online es la inmediatez de adquirir los productos,
comprando y recibiendo los mismos en el momento en que convenga al cliente.

En este sentido, el inconveniente que presenta realizar la compra online para ciertos
consumidores es la necesidad de presenciar el domicilio cuando se va a realizar la
entrega del pedido efectuado en el medio digital. Ante esta situacion, el servicio de
compra online y recogida en tienda, “Click and collect”, se muestra como una
oportunidad para el cliente, pues ofrece la posibilidad de recoger su pedido cuando le
sea posible, sin la confirmacién de un horario determinado. De esta forma, esta
herramienta permite realizar pedidos a aquellos clientes que no suelen permanecer en su
vivienda en horario comercial, dejando de actuar como un condicionante de sus
compras.

Desde el punto de vista de la empresa, el desarrollo de esta estrategia basada en la
combinacion de canales durante el proceso de compra supone nuevas oportunidades de
venta. Asi, durante la visita del cliente en el espacio fisico de la marca para recoger su
pedido, el individuo tiene la oportunidad de visualizar los productos que se ofrecen en
este espacio y poder adquirirlos, sumados a su anterior compra y generando mayores
beneficios. Al mismo tiempo, esta técnica permite el doble contacto del cliente con la
marca, via online y de forma fisica (Jara, Vyt, Mevel, Morvan, & Morvan, 2018).

En la actualidad, numerosas marcas desarrollan esta estrategia como método para
combinar canales y ampliar las oportunidades de compra. El Corte Inglés, por ejemplo,
dedica una seccion de su pagina web a esta herramienta, detallando los pasos a seguir
por el cliente de forma clara y concisa (El Corte Inglés, 2021a). Por su parte, la
compafiia Carrefour indica en su web la posibilidad de recoger la compra adquirida via
online en tan solo 2 horas en el establecimiento, en una zona de taquillas destinada a
este servicio (Carrefour, 2021).

3.2.1.2. Servicio “Click & Drive” o “Click & Car”

Ante las medidas que debieron adoptar los comercios tras la evolucion de la pandemia
del Covid-19, numerosas iniciativas estratégicas han surgido como formas de incentivar
las ventas de manera segura y &gil. Son varios los centros comerciales que han
planificado sistemas de recogidas de los pedidos efectuados por los compradores desde
el mismo vehiculo del cliente(Espafiol, 2020).
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Centros comerciales como el de Torre Sevilla han puesto en marcha esta nueva
estrategia, conocida como “Click & Drive”, que permite a los usuarios realizar sus
compras online o través del teléfono a las tiendas que se ubican en este espacio y
recoger su pedido completo desde su coche en una via establecida para ello localizada
en el acceso al espacio comercial.

Segun informa la prensa, esta técnica surgié como consecuencia de la incidencia de la
pandemia por coronavirus y la disminucion de las ventas tras el cierre de comercios no
esenciales. Supuso una alternativa al proceso tradicional de compra, con el objetivo de
trasmitir mayor seguridad a los clientes en la entrega de productos adquiridos. Aunque
fue el resultado de la situacion pandémica y las medidas adoptadas, se indica que sera
un meétodo “que ha llegado para quedarse”’(Espafiol, 2020).

Asi mismo, El Corte Inglés e Hipercor son marcas que también se han unido a esta
iniciativa bajo el nombre de “Click & Car”’(Hipercor, 2021). Segun indica el grupo en
la pagina web de la marca Hipercor, a traves de este servicio, el cliente puede realizar su
pedido mediante el canal online y recogerlo directamente en el aparcamiento del
establecimiento, en un espacio destinado a ello. Ademas, se indica que entre las ventajas
que aporta el método, se encuentran ser un servicio sin coste para el comprador y la
posibilidad de eleccién de la franja horaria a convenir para la recogida de los pedidos.

llustracion 5: Zona dedicada al servicio ""Click & Car' de El Corte Inglés Sevilla Este. Fuente: elaboracion
propia.
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De esta forma, aunque este servicio no presenta la oportunidad que presentaba el “Click
and Collect” para la empresa, sobre la posibilidad de adquirir nuevos productos por
parte del comprador al entrar en el establecimiento durante la recogida de sus pedidos,
esta ha demostrado ser una forma efectiva de incrementar las ventas, por la comodidad
y seguridad que presenta al cliente, convirtiéndose en un nuevo canal para la
distribucion (Espariol, 2020).

3.2.1.3. Estrategia “Ship from Store”

Mientras las companias operan en la diversidad de medios entre el canal fisico y el
digital, se comienzan a plantear nuevas estrategias sobre la entrega de pedidos centradas
en el ahorro en los costes implicados y en obtener sinergias en las acciones
emprendidas. En este contexto, se comienza a conocer el uso del “Ship from Store” 0
“Envio desde la tienda” como método alternativo de distribucion dentro de la estrategia
omnicanal, que permite a la marca cumplir con los pedidos online de sus clientes a
través del stock existente en una de sus tiendas fisicas en lugar de desde los almacenes,
y su posterior envio directamente desde este espacio al cliente(Yang & Zhang, 2020).

Tal y como sefialan los autores, el principal objetivo de la puesta en marcha de este tipo
de acciones es conseguir la satisfaccion de clientes que se presentan cada vez mas
exigentes, en especial, con relacion a los tiempos de entrega(Yang & Zhang, 2020). Asi,
la continua persecucién de la inmediatez en la obtencién de los productos y la basqueda
de precios mas bajos hace que los compradores consideren distintas opciones de compra
antes de efectuar la adquisicion, teniendo en cuenta tanto las ventajas como los
inconvenientes que puede proporcionar cada una de las marcas para conseguir la mejor
opcion.

El principal inconveniente generalmente conocido para el comprador sobre las
adquisiciones realizadas a través del medio online es el tiempo que transcurre desde que
este realiza su pedido hasta que puede ser recibido. De este modo, comienza a
considerarse la estrategia “Ship from Store” como medio para reducir los tiempos de
entrega de las compras online e incentivar al mismo tiempo la compra mediante este
canal. Asi, la marca puede atender de forma rapida y eficaz a los clientes pertenecientes
a zonas altamente pobladas a través de las tiendas ubicadas en este espacio, enviando
los pedidos realizados mediante los medios digitales de la empresa con una considerable
reduccion tanto del plazo de envio como del coste implicado para la marca(R. Li, 2020).

Segun sefialan otros autores, existen diferencias en la eficiencia conseguida en la
entrega de pedidos entre empresas minoristas que operan en el medio online y grandes
plataformas de venta como Amazon, AliExpress o JD.com. Generalmente, estas grandes
empresas satisfacen la demanda de sus clientes con relacion a los tiempos de entrega
estableciendo numerosos almacenes por todo el territorio donde operan, de modo que
son capaces de realizar envios en cortos periodos de tiempo de forma satisfactoria y con
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menos costes implicados. Incluso, algunas de estas compafilas como Amazon, han
puesto en marcha programas de entrega de las compras en tan solo 24 horas,
estableciendo una cuota mensual a sus clientes por este servicio(He, Xu, & Shao, 2021).

Sin embargo, pequefias empresas detallistas que venden a través del canal digital, no
suelen contar con numerosos espacios de almacenaje, pues la demanda es
considerablemente inferior. Ante esta situacion, el envio directamente desde la tienda se
presenta como una oportunidad para los minoristas que no disponen de diferentes
almacenes repartidos por las distintas zonas de venta, pero si de establecimientos fisicos
extendidos en todo el territorio, concediendo la oportunidad de cumplir con plazos de
entrega mas cortos, ocasionando menores costes y mayor satisfaccion de los clientes
(He et al., 2021).

Por otra parte, dentro de esta estrategia las investigaciones también consideran el
método conocido como “Ship from Store to Store”, que define el envio de mercancia
desde una tienda fisica de la marca hacia otra de sus tiendas, la primera de ellas con alto
nivel de existencias y la segunda con menos cantidad o falta de ellas. Se trata por tanto
de conseguir un equilibrio en cuanto al inventario de las tiendas de la marca para poder
satisfacer tanto la demanda procedente del mismo establecimiento fisico como las
compras realizadas en el canal digital y enviadas desde esta ubicacion, es decir,
mediante “Ship from Store”(R. Li, 2020).

En resumen, la estrategia “Ship from Store” 0 envio directo desde la tienda, es una
alternativa de distribucion cada vez mas usada por empresas que desarrollan acciones de
caracter omnicanal, pues se plantea como una forma de mejorar el servicio de envio a
domicilio de las compras online ante consumidores cada vez mas exigentes. Ademas,
esta forma de entrega también sirve de incentivo para la eleccion de este canal por parte
de los compradores al efectuar sus compras, pues concede la inmediatez en disponer de
los productos propia de la compra en el canal fisico, pero combinada con las ventajas de
la compra online.

3.2.1.4. Otras formas de entrega

El establecimiento de puntos de recogida de pedidos efectuados a través de los canales
online de las marcas se observa como un método prometedor, que cada vez es utilizado
por mayor numero de empresas ante las ventajas que aporta, tanto al cliente como a la
firma en cuestion (Milioti et al., 2020).Con el mismo objetivo del servicio “Click and
collect” en tienda fisica, otorgar la oportunidad de realizar compras a individuos que no
pueden asegurar un horario determinado para presenciar el domicilio en el momento de
entrega del pedido, la principal diferencia entre esta estrategia y la anterior se sitla en la
posibilidad de recoger los productos comprados en un horario distinto al comercial.

Desde el punto de vista de la empresa, la aplicacion de esta medida, aunque supone un
coste de establecimiento y mantenimiento del espacio destinado a ello, se considera un
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coste reducido, compensado por el ahorro que supone, por ejemplo, no repetir los
envios en los casos en los que se encuentra ausente el cliente de su domicilio. Otro
beneficio de este tipo de estrategia es su capacidad para satisfacer a los clientes,
pudiendo participar en la recompra y crear una relacion con un enfoque a largo plazo
con la marca.

Segln los investigadores,(Folkert & Eichhorn, 2007), en paises del norte de Europa
como Reino Unido o Alemania, donde la compra a través del medio digital es
mayormente extendida, ya existen numerosas redes de puntos de recogida siguiendo
esta estrategia, ante la demanda de un nimero de consumidores cada vez mayor, como
por ejemplo Francia, donde el porcentaje de consumidores que optan por este servicio se
sitla en torno al 20%.

Otros autores establecen una clasificacion de formas de entrega alternativas al
tradicional envio a domicilio y distintas al “Click and collect”, como solucién a la
racionalizacion de la entrega. Algunos de ellos son: (Iwan, Kijewska, & Lemke, 2016)

- “Reception boxes” o “Cajas de recepcion”: los transportistas fijan de forma
permanente este tipo de cajas a un espacio en la pared del domicilio del cliente y
avisan de la entrega por teléfono o correo. La caja puede ser abierta a través de
una llave o codigo.

- “Delivery boxes” o “Cajas de reparto”: parecidas a las anteriores, estas cajas,
propiedad de la empresa minorista o transportista, se colocan en la pared de la
vivienda del cliente, ya con el pedido en su interior, de forma temporal. Siguen
el mismo procedimiento que las cajas de recepcion para ser abiertas. Una vez
vacias o con productos para devolucion, los transportistas realizan recogidas de
estas cajas.

- Puntos de recogida: son espacios destinados a la entrega de mercancia y
recogida por parte de los clientes, diferentes a sus viviendas. Algunos ejemplos
de este uso son papelerias, tiendas de conveniencia, oficinas de correos, etc. El
cliente es avisado por mensajeria o correo electrénico del estado de su pedido
para que pueda pasar a recogerlo.

- “Lockers” o casilleros: son un conjunto de taquillas cuya funcion es parecida a
los puntos de recogida, estos son situados en apartamentos, centros comerciales,
aparcamientos, gasolineras, etc. Los repartidores dejan los pedidos en estas
taquillas, cerradas mediante codigos electronicos normalmente, y posteriormente
se avisa al cliente para que pueda recoger su envio. Estos casilleros pueden ser
utilizados por distintas compafiias de reparto y la asignacion de las taquillas es
aleatoria. Uno de los ejemplos de este uso es Amazon, a través de su método de
reparto Amazon Locker (El Pais, 2017).
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llustracién 6: Amazon Locker en una gasolinera Repsol. Fuente: El Pais (El Pais, 2017)

3.2.2. Combinacion de canales: Showrooming vs. Webrooming

Ante la evolucién de la digitalizacion, numerosos minoristas han utilizado la
omnicanalidad como estrategia de distribucion y comunicacion, desde empresas que
tradicionalmente han operado a través del canal fisico, como marcas nacidas digitales,
que han observado las ventajas que aporta la estrategia omnicanal y han apostado por
desarrollar su actividad también en el medio fisico (Aw, 2019).

El resultado de este contexto marcado por la amplia competencia entre minoristas es la
tendencia en el consumidor a la combinacién de canales durante el proceso de compra.
En este sentido, desde la busqueda de informacion, el individuo es capaz de desarrollar
diferentes comportamientos, conocidos como “research shopping”(Viejo-Fernandez,
Sanzo-Pérez, & Vazquez-Casielles, 2019). Por una parte, este podria comenzar a
obtener informacién sobre el producto que desea en un establecimiento fisico de una
firma. A continuacion, podria comparar entre productos de la web de la misma marca.
También podria usar otro tipo de canal online, como por ejemplo una app movil. Para
realizar su compra, una vez ha podido observar el articulo en una tienda fisica (al inicio
del proceso), el usuario podria realizar su compra en el canal online.

De forma contraria, el mismo consumidor podria iniciar la basqueda de datos sobre el
producto a través de cualquier canal digital. Una vez realizadas las comprobaciones y
comparaciones, tendria la posibilidad de visitar la tienda fisica para asegurar que este
producto cumple sus expectativas en una tienda fisica y, seguidamente, realizar la
compra en este mismo espacio.
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Ambas actuaciones comentadas comprenden el proceso de la combinacion de canales,
citado al comienzo de este apartado. Estas formas de actuacion de los consumidores
durante la compra se relacionan con los términos Showrooming y Webrooming,
comportamientos omnicanales o de canales cruzados més reconocido en la actualidad
(Aw, 2019). A continuacion, se trata la definicion que recoge la literatura existente
sobre los dos conceptos asociados al comportamiento del comprador, asi como sus
caracteristicas.

3.2.2.1. Showrooming

El Showrooming comprende el proceso por el que el consumidor visita la tienda fisica
de la compafiia teniendo la posibilidad de tocar y observar los articulos para, mas tarde,
efectuar la compra en el canal virtual, posiblemente, para buscar un precio mas
bajo(Viejo Ferndndez, Sanzo Pérez, & Vazquez Casielles, 2017). Asi, las
investigaciones realizadas indican que la préactica de Showrooming se encuentra en auge
desde la aparicion de los Smartphone, causando la modificacion de la descripcion del
término en la actualidad.

En este sentido, se especifica que tradicionalmente los consumidores comparaban
productos transitando de tienda en tienda, es decir, Gnicamente a través del canal fisico.
Sin embargo, desde la llegada del Smartphone, los consumidores utilizan estos
dispositivos incluso dentro del espacio comercial, durante el proceso de compra, para
revisar los articulos y comprobar precios mas bajos que los que han podido observar en
el establecimiento fisico (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie, & Skinner Beitelspacher,
2015).

Autores indican que el aspecto negativo de este fendmeno desde el punto de vista de la
empresa es que los clientes utilicen inicamente las tiendas fisicas como un espacio para
la manipulacion de articulos previamente a su adquisicion en un canal distinto(Rapp et
al., 2015). En este sentido, se detalla la importancia de plantear nuevas técnicas de venta
en los establecimientos orientadas a aportar un mayor valor a los compradores
“showroomers”, para incentivar a las compras en esta canal(Viejo Fernandez et al.,

2017).

Por tanto, es fundamental que las marcas en cuestion planifiquen estrategias centradas
en transmitir un valor afiadido en el espacio fisico, basado en la creacion de nuevas
experiencias que consigan llamar la atencion de los clientes incitando a su compra a
través de este canal, al mismo tiempo que se evitar el riesgo del cambio de minorista
durante el cruce de canales (Viejo-Fernandez et al., 2019).
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3.2.2.2. Webrooming

El término Webrooming se asocia a la forma de comportamiento del consumidor a
través de la cual, el individuo busca informacién en el canal online de la marca para,
finalmente, realizar la compra en el canal fisico o establecimiento. A través del medio
digital, el usuario tiene la posibilidad de realizar comparaciones entre productos,
observando las caracteristicas detalladas de cada uno de ellos y explorando los
comentarios y referencias de otros compradores (Viejo Fernadndez et al., 2017).

Asi mismo, la decision de terminar realizando la compra en la tienda fisica se suele
asociar a la posibilidad de probar y palpar el producto, comprobar que este cumple las
expectativas que se tiene sobre él y poder disponer de forma inmediata del articulo tras
su compra. Otro aspecto destacado de esta decision es la desconfianza generalmente
extendida hacia el cumplimiento de las especificaciones sobre los productos que
aparecen en internet (Viejo Fernandez et al., 2017).

Otras investigaciones aunan las causas por las que los individuos desarrollan el
comportamiento de Webrooming en: (Arora & Sahney, 2017)

- Incentiva la compra tras moderar el posible riesgo de la directa online.

- Los comentarios y recomendaciones de otros usuarios en internet facilitan la
eleccion de los consumidores, reduciendo la indecision durante la compra.

- Incrementa la confianza del usuario que previamente ha recopilado informacion
a traveés del canal digital, de cara a la compra en la tienda fisica.

- Uso del canal online como proceso de seleccion de opciones de compra
posteriormente, completarla en el establecimiento.

A pesar de presentarse como un procedimiento beneficioso para el consumidor, por sus
numerosas ventajas, este concepto ha resultado tener un impacto negativo sobre las
tiendas online, actuando como “sala de exposicion” en lugar de utilizarse como espacio
de ventas (Aw, 2019). Ademas, otro uso negativo que se observa sobre el Webrooming
es su aplicacion para recoger informacién a través del canal digital de una firma para,
posteriormente, presenciar el establecimiento de otra marca, es decir, cambiar de marca
al mismo tiempo que cambian de canal, ocasionando la pérdida de la venta para la
empresa en cuestion.

En definitiva, a pesar de reconocerse que los compradores omnicanal son mas exigentes
que los clientes de canal Unico, pues esperan experiencias personalizadas en cada camal
que utilizan, las investigaciones previas han demostrado que estos consumidores son
mas rentables para la empresa. Por tanto, es importante que las empresas analicen e
investiguen sobre los habitos de los compradores que desarrollan tanto el
comportamiento Webrooming como el Showrooming para recolectar informacion que
sirva como base de estrategias enfocadas en ofrecer mayor valor y poder entablar
relaciones a largo plazo (Viejo-Fernandez et al., 2019).
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3.2.3. El Customer Journey en la omnicanalidad

La evolucion de las tecnologias e internet y el paralelo avance de las estrategias que
realizan las marcas en base a su plan de distribucion y comunicacion, provoca que los
clientes dispongan de un mayor nimero de canales donde elegir para desarrollar su
experiencia de compra o recorrido de compra, “Customer Journey”, cambiando su
comportamiento como consumidor(Juaneda-Ayensa et al., 2016).

El Customer Journey o “recorrido del cliente” se asocia al trayecto que experimenta el
comprador a través de los puntos de contacto que se establecen con la marca en los
distintos canales disponibles, es decir, el camino que recorre cada comprador con
relacion a su interaccion con una determinada firma. En este sentido, el Customer
Journey se desarrolla durante el ciclo de vida del cliente, desde el primer contacto con la
marca siendo un comprador desconocido, durante el momento de compra y la etapa
posterior a la compra, pudiendo establecerse como cliente fiel (Catalan, 2021).

A través de la estrategia omnicanal, las compafiias minoristas otorgan a los clientes la
posibilidad de realizar sus compras en cualquier canal disponible para la marca, sin
distincion del momento o lugar, resultando experiencias Unicas para cada uno de los
compradores. Asi, el consumidor desarrolla nuevos habitos durante el proceso de
compra, acompafiado del uso de dispositivos electronicos como el Smartphone o tablet,
que le permite cambiar de canal de forma fécil y rapida. Estos consumidores que usan
diferentes canales en el mismo proceso de compra son conocidos como “omnishoppers”
(Juaneda-Ayensa et al., 2016).

Ante el desarrollo de la estrategia omnicanal, las empresas han de tener en cuenta, por
una parte, los numerosos puntos de contacto que se establecen con el cliente, y, por otra
parte, los cambios de habitos citados que se estdn produciendo en su comportamiento
durante el proceso de compra, para desarrollar de forma dptima el plan de accién. De
esta forma, las marcas deben conocer cada etapa asociada al Customer Journey de sus
clientes identificando en qué fase del ciclo de vida se encuentra cada uno para ofrecer
un plan de comunicacion apropiado (Catalan, 2021).

Por otra parte, los numerosos puntos de contacto entre el cliente y la marca durante todo
el recorrido de compra y la interaccion que se produce entre ellos hace que la
diferenciacion entre etapas en el proceso de compra del cliente tenga mayor dificultad
para las empresas. Desde la busqueda de informacién por parte del consumidor hasta la
compra final, incluso la post-compra, el individuo es capaz de generar una inmensa
cantidad de informacién valiosa para la empresa en la fluidez entre canales, la cual ha
de ser gestionada por la firma (Cortifias, Chocarro, & Elorz, 2019).

Con relacion a las fases que componen el “Customer Journey” o “Buyer Journey”, los
autores distinguen tres etapas relacionadas con el proceso que sigue el cliente desde la
deteccion de una necesidad o deseo, hasta la experiencia vivida tras la compra. Este
trayecto implica diferentes canales o puntos de contacto para cada consumidor con la
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marca, pero conlleva de forma general el desarrollo de las tres fases siguientes durante
el proceso de compra (Castillo-Jiménez & Gallardo-Echenique, 2020)(Meza,
2015)(Nufez, 2018):

e 12 etapa - Deteccion de la necesidad o deseo: en esta fase se inicia la busqueda
de opciones. Las compafiias han de mostrar informacién de valor para los
potenciales clientes, describir la oferta de forma que se conciba como la mejor
alternativa entre los competidores, principalmente a través de la publicidad,
tanto tradicional como online.

e 2% etapa - Andlisis y comparacion entre posibles alternativas de productos o
marcas: el consumidor ya dispone de varias opciones y comienza a recopilar
informacion sobre cada una (precios, opiniones de otros clientes, etc.). En esta
etapa la marca deberé ofrecer datos del producto en diversos formatos, de forma
que se distingan las cualidades de la marca por encima de las demas alternativas
del comprador.

e 32 etapa - Eleccion de la mejor opcion: el cliente selecciona su marca de
preferencia depositando su confianza en ella. En este momento, algunas de las
estrategias que pueden facilitar esta toma de decision pueden ser descuentos o
promociones, que inciten a la compra y ayuden a llamar la atencion del
individuo.

llustracién 7: Etapas del proceso de compra del cliente. Fuente: elaboracién propia a partir de (Castillo-
Jiménez & Gallardo-Echenique, 2020)

Desde el punto de vista de la empresa, la “Gestion de la experiencia del cliente’se
relaciona con la coordinacion de las acciones que son tomadas para tratar de crear
reacciones positivas en los compradores en cada uno de los puntos de contacto con la
marca(Castillo-Jiménez & Gallardo-Echenique, 2020).En este ambito, las estrategias
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desarrolladas en cada canal han de estar coordinadas e integradas para conseguir crear
experiencias unicas que identifiquen a la marca y consigan establecer relaciones a largo
plazo con los clientes.

De esta forma, la “gestion de la experiencia del cliente” incluira: el andlisis de la
situacion actual, el disefio del recorrido del cliente en cuanto a puntos de contacto
teniendo en cuenta la diversidad de canales, y el estudio de las experiencias que seran
ofrecidas, asi como la posibilidad de adaptarse a los cambios que se producen en los
habitos de los consumidores(Castillo-Jiménez & Gallardo-Echenique, 2020). Siguiendo
este proceso, la empresa serd capaz de conocer tanto el perfil de los clientes habituales
como las razones que le llevan a desarrollar cada una de las etapas del proceso de
compra. Asi, podran utilizarse estrategias de comunicacion personalizadas para cada
segmento de publico objetivo detectado, que ayuden a atraer al consumidor hacia la
marca generando nuevos ingresos(Meza, 2015).

En definitiva, entender y analizar cada una de las fases que componen el ciclo de
compra del cliente ayudara a crear un mapa de customer journey o “Customer Journey
Map”, como referencia para la planificacion de las acciones a desarrollar en la
interaccion de la marca con el cliente dentro de la estrategia omnicanal de la empresa
(Nufiez, 2018). A través de esta guia y toda la informacion de los clientes que puede ser
recopilada mediante el estudio del Customer Journey, las estrategias adoptadas por la
compafiia en cuestion se acercaran en mayor medida a los requerimientos y deseos del
comprador, conduciendo a la marca hacia el éxito.

3.2.4. Laventa a través de Marketplaces

Mediante la estrategia omnicanal adoptada en el medio de ventas online, las empresas
operan a través de distintos canales: la pagina web, aplicaciones para mdvil, redes
sociales, etc. Ante el avance de los medios digitales y la consecuente evolucién de las
acciones de la competencia, las marcas acogen nuevas modalidades de venta dentro de
su estrategia digital, como es la oferta de sus productos en plataformas marketplaces,
uno de los modos de venta mas utilizados en la actualidad.

Segun el ICEX, “Los mercados electronicos o e-marketplaces son plataformas de
comercio electronico en Internet operadas por una empresa cuyo objetivo no es la
venta de sus propios productos, sino facilitar la tecnologia para que compradores y
vendedores tengan un punto de encuentro donde hacer negocios on-line.” (Anonimo,
2015).Asi mismo, la venta en este espacio podria darse entre negocios (“Business to
Business ), dedicarla al consumidor (“Business to Consumer ) o desde las empresas a
las Administraciones publicas (“Business to Administration”).

De esta forma, los marketplaces ofrecen a las marcas un espacio dirigido a la venta
hacia el pablico objetivo elegido, reuniendo la demanda de clientes fieles a la misma
plataforma. Ademas, esta modalidad de venta permite que las firmas puedan ofertarse
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frente a un considerable nimero de clientes potenciales, actuando como un punto de
contacto entre la empresa y el cliente. Mientras, desde el punto de vista de los
compradores, estos portales se asemejan a los centros comerciales tradicionales, una
reunion de oferta de diferentes marcas y categorias de productos donde es mas facil
satisfacer una busqueda determinada (Anonimo, 2015).

Algunas de las plataformas mas reconocidas en este ambito son Alibaba, marketplace
destinado a la venta de empresa a empresa, 0 Amazon y eBay, destinados a la venta al
cliente final. Segun indica el ICEX, dentro de las plataformas que comercializan entre
empresas suelen estar presentes compafiias exportadoras, siguiendo una forma de
operacion similar a la que utilizan habitualmente en su negocio, mientras que los
marketplaces dirigidos al consumidor final requieren que las marcas adapten su modelo
de negocio a este espacio (Anonimo, 2018). No obstante, se destaca la oportunidad que
presentan ambos espacios de venta para las empresas, aportandoles mayor visibilidad a
la marca.

En la siguiente tabla se representan las principales plataformas marketplaces en la
actualidad (An6nimo, 2018):

GEé'\G/ISEI-:?CO ENFOQUE IDIOMA

£ Alibaba Group GLOBAL B2B VARIOS
a\nla/;on GLOBAL B2C VARIOS
ebay GLOBAL B2C - C2C VARIOS
~IDa

m fg’?do AMER;'SRA DEL B2C - C2C ESPARIOL
X35 ted ASIA B2C CHINO

Tabla 1: Principales marketplaces. Fuente: elaboracion propia a partir de (Anénimo, 2018)
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3.2.4.1. Tipos de marketplaces

Con relacion a los tipos de plataformas marketplaces existentes, en primer lugar estas se
clasifican en horizontales y verticales, en funcion de los sectores en los que se centran
(Starling, 2018):

e Plataformas verticales: se centran en la venta de productos comercializados por
compafiias que operan en un solo sector de actividad, donde se ofrece
especializacion.

e Plataformas horizontales: reinen empresas que ofrecen productos de varios
sectores. La principal ventaja de este tipo es la reunion de un mayor nimero de
empresas vendedoras y clientes.

Otra distincion entre marketplaces se centra en la posibilidad de actuar libremente
dentro de la plataforma por parte de las firmas o si es necesaria la autorizacién de la
compafiia principal que gestiona el espacio para poder utilizar este servicio (Anoénimo,
2015):

e Marketplace abierto: las empresas vendedoras pueden utilizar la plataforma de
forma libre estableciendo su oferta dentro de este espacio digital.

e Marketplace cerrado: las marcas de deseen operar en un marketplace cerrado
han de conseguir el consentimiento o aprobacion previa de la firma encargada de
gestionar la plataforma.

Ademas, esta forma de venta también puede ser clasificada segun el espacio geografico
de venta:

e Espacios globales: comercializan los productos en todo el mundo o en gran parte
de él.
e Espacios regionales: acttan sélo en algunos paises o ciertas zonas geograficas.

Dado que las tres clasificaciones anteriores explican distintas formas de comercializar
productos, los tipos de marketplaces definidos pueden encontrarse al mismo tiempo
(Andnimo, 2015), es decir, puede existir una plataforma de caracter vertical, cerrada y
regional, como por ejemplo, el marketplace de Decathlon (decathlon.es, 2021).

Ante la eleccion de una determinada tipologia de plataforma por parte de una marca
para ofrecer sus productos, esta debera tener en cuenta con qué tipo de marketplace se
relaciona y sus condiciones, de forma que se ajuste a los objetivos de venta de la
empresay al tipo de publico objetivo que se quiera perseguir (Anonimo, 2015).
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3.2.4.2. Ventajas e inconvenientes de la venta a través de marketplaces

A continuacion se sefialan los numerosos beneficios que aporta la venta a través de
marketplaces a las empresas vendedoras (Javier Rocamora, 2021):

e Ahorro en costes. El portal de ventas se ocupa del mantenimiento de la
plataforma y sus actualizaciones. Las empresas vendedoras han de pagar una
cantidad a modo de mensualidad y comision por cada venta a la compafiia que
gestiona el marketplace.

e Funcionamiento sencillo e intuitivo. Vender a través de estos portales suele ser
facil y rapido para las empresas, una inversion considerable para incentivar las
ventas de la marca.

e Pagos gestionados por la plataforma. Los clientes pagan directamente a la
compafiia que gestiona este portal y luego realiza los pagos correspondientes a
las marcas vendedoras, facilitando las transacciones.

e Acceso a un mayor nimero de clientes. Ofrecer productos en un espacio que
retine un gran de numero de vendedores, a modo de centro comercial virtual,
ofrece la oportunidad de presentarse ante una gran cantidad de compradores que
buscan diferentes productos dentro de esta plataforma.

e Sinergias con productos complementarios, pues pueden darse compras hacia
vendedores que ofrezcan articulos complementarios a los de una determinada
marca y este sea un incentivo hacia la compra de sus productos.

e Datos sobre la demanda. Algunos portales ofrecen la oportunidad de recopilar
informacion sobre el comportamiento de los compradores con relacion a las
visitas, cantidad de compras efectuadas, datos sobre la competencia y sus
precios, articulos méas vendidos o buscados, etc.En este sentido, las empresas
pueden plantearse adoptar otro tipo de estrategias en el transcurso de sus ventas.

e Posibilidad de generar trafico a tu sitio web. A través de las ventas que se
realicen en la plataforma, los compradores conocerdn la marca de forma que
pueden dirigirse directamente a la pagina web de la marca para comprar sus
productos.

e Oportunidad de conocer a los clientes, sus necesidades y deseos, mediante el
servicio de atencion al cliente que ofrecen algunos de estos portales a los
clientes, directamente con el vendedor.

e Servicio logistico, pues algunas de las plataformas ofrecen este tipo de servicios
a las marcas vendedoras, facilitando la gestion de la actividad para estas firmas.

e Capacidad y facilidad para la exportacion. A través de esta estrategia, es
importante seleccionar la plataforma que mejor se ajuste a la oferta de la
empresa, en cuanto a categorias de productos, publico objetivo y paises hacia los
gue se desee exportar(Anénimo, 2018).

Sin embargo, que una marca comercialice sus productos mediante un portal marketplace
también puede generar algunos de los siguientes inconvenientes (Javier Rocamora,
2021):
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- Mayor nimero de competidores a los que enfrentarse. Dentro de un mismo
espacio online los compradores pueden encontrar productos similares a los que
vende una determinada marca, sin necesidad de cambiar de dominio.

- Necesidad de ajustarse y cumplir las normas de la empresa que gestiona el
portal, sin posibilidad de ofrecer los productos segun la iniciativa de la marca.

- Dificultad para crear imagen de marca dentro de un marketplace, pues la
principal marca que se posiciona es la de la misma plataforma. Se ha de
establecer una estrategia basada en crear reconocimiento de la marca para
conseguir que los clientes busquen a la empresa fuera de la plataforma.

- Al operar entre la numerosa competencia existente, se han de revisar las
acciones y estrategias adoptadas continuamente, de forma que se consiga un
mejor posicionamiento dentro de este espacio y poder generar mas ventas.

- Costes elevados si se genera un alto nivel de ventas, ya que la plataforma cobra
una comision de venta por cada producto comercializado.

En definitiva, es importante que las empresas analicen la posicién que ocupan dentro de
la plataforma con relacion a las demés empresas vendedoras y actualizar la oferta y
estrategias desarrolladas continuamente con el fin de conseguir el éxito mediante este
canal (Andnimo, 2018).
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4. METODOLOGIA

4.1. RECOGIDA DE INFORMACION

Para la consecucion de los objetivos del estudio de investigacion propuestos sobre el
comportamiento de los consumidores en la omnicanalidad, se ha distribuido una
encuesta mediante un muestreo no probabilistico, obteniendo una muestra de 240
individuos mayores de 18 afos.

Para la redaccion de la encuesta y la obtencién de los datos, se ha utilizado el formulario
de Google, Google Forms. Las preguntas se han basado en dos sectores en concreto, el
sector de la alimentacion y el de la moda, pues se trata de realizar una comparacion
entre sectores distintos que determine las diferencias existentes en el comportamiento de
los individuos ante cada mercado.

Una vez formulado el cuestionario en base a los objetivos establecidos y el contenido
tratado en el apartado teorico, se ha distribuido a todos los contactos posibles a través de
mensajeria instantanea (WhatsApp), redes sociales como Facebook e Instagram y correo
electronico, con el fin de conseguir una muestra lo mas amplia posible para alcanzar los
objetivos de estudio.

4.2. VARIABLES UTILIZADAS

La encuesta utilizada en este estudio se ha basado en los aspectos recogidos en el
apartado teorico de este trabajo, estructurandose en tres secciones:

1. La primera seccién recoge preguntas de caracter sociodemografico:
o Género

Edad

Situacion laboral

Nivel de estudios

Etapa del ciclo de vida familiar

o O O O

2. La segunda seccion pretende estudiar la percepcion del consumidor ante la
estrategia omnicanal seguida por las empresas del sector de la alimentacion
(supermercados e hipermercados), con relacion a las compras desarrolladas en la
tienda fisica y la pagina web (canal online y offline). Las cuestiones tratadas
hacen referencia a aspectos como la frecuencia de compra en cada uno de los
canales, la satisfaccion ante la compra online y offline, o la importancia y
utilidad de diversos items presentes en ambos medios, buscando realizar una
comparativa entre los resultados que se recogen para cada canal.
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3. La tercera seccidn recoge las mismas preguntas que el apartado anterior, en este
caso referidas al sector de la moda, con el fin de conseguir detectar las
diferencias que se aprecian en la forma de comportarse de los consumidores
durante las compras desarrolladas en cada sector estudiado.

Respecto a la formulacion de las preguntas, se han utilizado variables cuantitativas y
cualitativas, medidas a través de escalas nominales (mediante preguntas dicotomicas) y
ordinales. En las dos ultimas secciones se ha utilizado en diferentes cuestiones la escala
de Likert (escala ordinal) de 5 opciones de respuesta, midiendo variables cualitativas. El
cuestionario se presenta en el anexo.

4.3. ANALISIS DE LOS DATOS: METODOS UTILIZADOS

Tras la recogida de informacion, se ha utilizado el programa de analisis de bases de
datos IBM SPSS Statistics 26. Los métodos implementados para el estudio realizado
han sido:

1- Analisis descriptivo
2- Tablas cruzadas
3- Analisis Cluster Bietapico

El primer método utilizado en el estudio, el Analisis Descriptivo, comprende una
técnica que se usa para detallar el conjunto de datos recogidos en la investigacion y
representados a través de graficos o tablas. Mediante esta herramienta, se identifica la
informacidn de interés capaz de explicar el comportamiento de los datos, ayudando a la
comprension de los resultados obtenidos (Sarrion Gavilan, Benitez Marquez, Iranzo
Acosta, & Isla Castillo, 2012)

Posteriormente se ha realizado un anélisis de Tablas Cruzadas. Las Tablas Cruzadas
permiten conocer la posible relacion que existe entre dos variables, una como variable
de fila y otra como variable de columna (IBM, 2021b). En la investigacion realizada, se
ha analizado la interrelacion existente entre cada una de las variables sociodemogréaficas
incluidas en la primera seccién de la encuesta y cada una de las variables que componen
el segundo y tercer apartado de la misma.

A partir de las tablas bidimensionales resultantes, se han calculado(IBM, 2021b):

e Chi-cuadrado: este estadistico analiza la asociacion o relacion entre dos
variables estudiadas en una tabla cruzada. Mediante esta prueba, se contrasta la
hipotesis nula (Ho: “Las variables son independientes), siendo rechazada si el p-
valor resultante es menor que el nivel de significacion establecido para la
prueba, en cuyo caso existe relacion entre las variables analizadas (Ferran
Aranaz, 2001).
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e Gamma: se utiliza en tablas cruzadas donde ambas variables son ordinales. Se
trata de una medida simétrica de asociacion, con valores desde -1 a 1. Si el
resultado obtenido se acerca a 1 en valor absoluto, existe una relacion fuerte
entre las variables analizadas. Cuando el resultado se aproxima a 0, se interpreta
que hay poca o nula relacion entre estas variables(IBM, 2021a).

Finalmente, el tercer estudio realizado se relaciona con un Analisis Cluster Bietapico.
Este método se utiliza para detectar grupos que presenten caracteristicas o
comportamientos homogéneos con relacion a determinadas variables, dentro de un
conjunto de datoscon apariencia heterogénea (Rubio Hurtado & Vila Bafios, 2016). Las
dos fases que comprende se relacionan con, en primer lugar, determinacion del nimero
optimo de conglomerados dentro del conjunto de datos y, en segundo lugar, el analisis
de las caracteristicas de cada cluster resultante.

Las diferencias que presenta este método respecto a otros analisis de conglomerados o
clasteres son(Rubio Hurtado & Vila Bafios, 2016):

- Determinacién automatica de la cantidad 6ptima de grupos.

- Pueden ser creados modelos de cluster mediante variables categoricas y
continuas.

- Capacidad de analisis de amplias bases de datos, resumiendo los resultados a
partir de un arbol de caracteristicas de los grupos.

En la investigacion realizada se ha efectuado un Analisis Cluster Bietapico para cada
sector estudiado en la encuesta, el sector de la alimentacion y el de la moda. De esta
forma, en el primer analisis se trata de detectar conglomerados a partir de la correlacién
entre las variables sociodemogréaficas del primer apartado de la encuesta y las variables
que comprenden la segunda seccion de esta, mientras que en el segundo analisis se
busca este mismo objetivo a partir de la correlacion entre las variables
sociodemogréficas de la primera seccién y las variables incluidas en el tercer apartado
del cuestionario.
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5. RESULTADOS

Una vez descrita la metodologia que se ha empleado para elaborar el estudio, se
desarrollan a continuacidn los resultados obtenidos en los tres analisis realizados.

5.1. ANALISIS DESCRIPTIVO
5.1.1. Seccion 1: Preguntas sociodemograficas

El estudio comienza a través de un analisis sociodemografico del perfil del consumidor
encuestado, con relacion a su género, edad, situacion laboral, nivel de estudios y ciclo
de vida familiar, este dltimo elemento medido a través de la pregunta: “;Con quién vive

actualmente? .

En cuanto al género, del total de respuestas, el 63% son mujeres y 37% hombres.

Género

® Hombre mMujer

llustracién 8: Género. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

La segunda pregunta se referia a la edad del encuestado. ElI mayor porcentaje obtenido
en esta ocasion corresponde a los individuos con edades comprendidas entre 18 y 29
anos (29%), seguido de la franja de edad 40-49 afios (28%) y 50-59 afios (21%). Tras
ello continGa con menor porcentaje los intervalos de edad 30-39 afios (15%) y mas de

60 afios (7%).
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Edad

EEntre 18 y 29 aiios u Entre 30 y 39 ajios Entre 40 y 49 aiios

mEntre 50 ¥ 59 afios u Mas de 60 afios

llustracién 9: Edad. Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados extraidos de la encuesta.

Respecto a la situacion laboral, la mayor parte de la muestra corresponde a individuos
trabajadores asalariados a tiempo completo (58,75%). Los porcentajes siguientes se
relacionan con estudiantes y desempleados, con un 10% del total cada uno, seguido de
un 8,75% correspondiente a trabajadores asalariados a tiempo parcial, un 6,67% a
autonomos y un 5,83% a pensionistas.

Situacion laboral
T0,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

- i-:-
006 | s |
Auténomo/a Desempleado/a Esmudiante Pensionista Trabajador/a Trabajador/a

asalariado/aa asalariado/aa
tiempo completo  tiempo parcial

lustracion 10: Situacion laboral. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

Con relacion al nivel de estudios, el mayor porcentaje es asignado a individuos que
disponen de “Grado/Licenciatura”, con un 23,33% sobre el total, continuado por
“Formacion profesional” con un 18,33%, “Diplomatura”, con un 16,25% y “Master”,
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con 14,58%. Seguidamente se encuentran “Bachillerato” con un porcentaje de 10%,
“Primaria” con 7,92%, “E.S.O.” con 7,50% Yy, por ultimo, “Doctorado” con 2,08%.

Nivel de estudios

Doctorado | 2,08% ‘ ‘
Master 14,58%
Grado/Licenciatura 23,330
Diplomatura 16,25%
Formacion Profesional | 18,33%
Bachillerato | 10,00%

E.5.0. 7,50%

Primaria 7.92%
|

0,00% 5.00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

llustracion 11: Nivel de estudios. Fuente: elaboracién propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

La dltima cuestién incluida en la seccién sobre preguntas sociodemograficas
corresponde al ciclo de vida familiar del encuestado. Este aspecto ha sido evaluado a
través de la pregunta: “;Con quién vive actualmente?”. La respuesta con un porcentaje
mayor ha sido “Con pareja e hijos”, con un 45,38% del total de encuestados.
Seguidamente, se encuentran las respuestas “Con padres” (13,45%), “Con pareja”
(13,03%) y “Solo” (9,24%). Finalmente se encuentran los porcentajes 7,14% para “Con
padres y otros familiares”, 6,30% para “Con hijos” y 5,46% para “Con padre o madre”.
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Ciclo de vida familiar

50,00%
45,38%
45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

13 4509

15,00%
9.24%

10,00% 7 14°
6.30% 5,46% * °
0,00%
Con hijos Con padre o Con padres Con padresy Con pareja Con pareja e Solo/a
madre otros familiares hijos

lustracion 12: Ciclo de vida familiar. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.

5.1.2. Seccion 2: Sector de los supermercados/hipermercados

La segunda seccion de la encuesta reune preguntas relativas al comportamiento de
compra de los consumidores ante la estrategia omnicanal de distribucion vy
comunicacion  seguida por empresas del sector de la alimentacion
(supermercados/hipermercados)®. La serie de preguntas incluidas en este apartado de la
encuesta es la misma que se utiliza en la siguiente seccion, referida al sector de la moda.

En primer lugar, se preguntaba al encuestado si ha realizado alguna vez la compra de
productos de supermercado/hipermercado a través de internet. La mayor parte de los
encuestados han respondido “Si”, con un 53,14%, frente al 46,86% de personas que han
respondido “No”.

La segunda pregunta se relaciona con la frecuencia de compra del individuo dentro de
este sector en cada canal citado: tienda fisica y pagina web. Las respuestas obtenidas
asociadas a la compra en tienda fisica muestran que la mayoria de los encuestados
realizan la compra en el establecimiento fisico “De 2 a 5 veces al mes” (55,13% de los
individuos), mientras que las respuestas que corresponden a la compra en pagina web
indican que la mayoria de los individuos han optado por “Nunca” como frecuencia de
compra a través de este medio (40,21% de las respuestas), aunque seguido de “Alguna
vez al afio” con un porcentaje de respuestas de 33,51%. Sin embargo, para esta ultima

*En esta seccidn se analiza el comportamiento del consumidor ante la compra en empresas que
pertenezcan al sector de la alimentacién, incluyendo las compras que comprendan articulos no
alimenticios, como textil o bazar. En adelante se utilizara sector de la alimentacién o sector de los
supermercados/hipermercados para referirse a ello.
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pregunta relacionada con la compra mediante pagina web no se obtuvo respuesta en 46

Frecuencia de compra
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,009
0,000 | . [ . .
- Alguna vez . Dedald Delas Mas de 10
Nunca " 1vez al mes
al afio veces al mes | veces al mes | vecesal mes
mtienda fisica 2,9904 4.27% 6.54% 55.13% 20.51% 10,26%
pagina web 40.21% 3351% 14.43% 0,00% 10,82% 1.03%%

llustracion 13: Frecuencia de compra en cada canal (Tienda fisica y pagina web). Fuente: elaboracion propia a
partir de los datos obtenidos en la encuesta.

La siguiente pregunta se relacionaba con el grado de satisfaccion de los consumidores
con la dltima compra realizada, en primer lugar, a través de la tienda fisica, y, en
segundo lugar, mediante el canal online (pagina web). Con relacién al grado de
satisfaccion con la ultima compra realizada en el canal offline, el 54,84% de las
respuestas han optado por la alternativa “Satisfecho”, con un porcentaje muy superior a
la segunda respuesta mayor, “Muy satisfecho”, con un 20,25% del total de respuestas.
Por su parte, el grado de satisfaccion relacionado con la Gltima compra a través del
canal online ha obtenido porcentajes de respuesta con menor diferencia, siendo el mayor
de ellos la opcion “Satisfecho” (38,27%), seguido de “Indiferente” (33,33%). No
obstante, en esta cuestion, 78 encuestados no aportaron respuesta.
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Grado de satisfaccion con la ultima compra

_——
Satisfecho _
Indiferente i
Insatisfecho -
Muy insatisfecho F

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho
m Tienda fisica 9,28% 2,53% 13,08% 54.85% 20.25%
Pagina web 9,26% 6,17% 3333% 38.217% 12,96%

llustracion 14: Grado de satisfaccion con la Gltima compra realizada en cada canal (Sector de la alimentacién).
Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, se pedia a los encuestados que valorasen el nivel de importancia de
diversos items que pueden ser observados al realizar la compra, en primer lugar, en la
tienda fisica y tras ello en la pagina web, midiendo los resultados a través de una escala
Likert de 5 opciones de respuesta: “Nada importante”, “Poco importante”,
“Indiferente”, “Importante” y “Muy importante”. A través de esta cuestion, se pretende
conocer qué caracteristicas y estrategias implantadas en ambos canales son mejor y peor
valorados y cuales son las diferencias entre el canal offline y online, con relacion a los
aspectos estudiados. La siguiente tabla recoge los porcentajes de las respuestas
obtenidas para cada item y cada canal estudiado:

Poco

Muy

Nada
importante

importante Indiferente  Importante importante
Facilidad

para
localizar los
productos

Seguridad al
realizar la
compra

Tf'lgf‘c‘ia 2,53% 3,80% 338% | 40,08% | 50,21%
Pala | 4009 | 500% | 850% | 2450% | 5800%
Tenda o109 | 252% | 462% | 4034% | 5042%
Pala | 5009 | 400% | 900% | 1350% | 6850%
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Tiempoen  [REHuN IRP XV 204% | 1555% | 38,66% | 39,92%
realizar la P
compra 35’;8"" 3,00% 5,50% 15,50% | 29,50% | 46,50%
Visualizacion Tf'lg:"cia 210 % 3.36% 10,08% | 4034% | 44.12%
de la gama de Paain
productos \"j‘feba 3,00% 4,00% 11,50% 27,00% 54,50%
F:pgggf‘c?g'noaré Tf'lg:"cia 1,68% 4.62% 10,92% | 3613% | 46,64%
. O‘jjeuLotZ . P\"j‘ﬁjga 3,54% 4,55% 9,60% 2525% | 57,07%
iz 0 o 7.26% 2 48% 4.27%
Atencion al bl 2.99% 2.99% 26% 3248% | 54,27%
cliente P\"ﬁga 3,98% 647% | 11.94% | 21.89% | 5572%
. Tienda 0 0 0 o 0
Tiempo en fisica 2,59% 2,16% 12,07% 41,81% 41,38%
disponer del Paain
producto N 2,50% 5,00% 11,00% | 23,00% | 58,50%
Fa;!'r‘;ad Tenda o 53% 3,38% 802% | 3418% | 51.90%
d‘r’;’é‘fcrt(')‘;s P\"’,‘Viiga 5,03% 3,520 9,05% 18.09% | 64,32%
Tienda o o 0 0 o
- bl 928% | 1266% | 3840% | 27.85% | 11.81%
Publicidad Paain
\"’,‘feba 9,55% 12,56% 31,66% 27.14% 19,10%
SN Tf'lzl"c‘f 1,68% 7,98% 15,97% 37,82% 36,55%
y descuentos P\‘j‘gg‘a 2 55% 4.08% 1429% | 2806% | 51.02%

Tabla 2: Valoracién de items presentes en la compra de productos del sector de supermercados/hipermercados
(tienda fisica y pagina web). Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

Los items con una valoracion superior, es decir, con un mayor porcentaje para la
respuesta “Muy importante”, han sido “Atencion al cliente” (54,27%) seguido de
“Facilidad para devolver los productos” (51,90%), para las compras realizadas en tienda
fisica. Con relacién a las compras efectuadas a través de la pagina web, las
caracteristicas con una valoracion superior (“Muy importante”) han sido “Seguridad al
realizar la compra” (68,50%) continuada de “Facilidad para devolver los productos”
(64,32%).

Sin embargo, los items con valoraciones mas bajas, con un porcentaje de respuesta
superior para “Nada importante”, han sido “Publicidad” (9,28%) seguido de “Atencién
al cliente” (2,99%) para las compras realizadas en la tienda fisica. En cuanto a las
compras realizadas en el canal online, los items con valoraciones inferiores han sido
“Publicidad” (9,55%), continuado de “Facilidad para devolver los productos” (5,03%).
Ademés, el item “Publicidad” ha sido el que mayor porcentaje ha reunido de respuestas
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para la opcion “Poco importante”, en ambos canales (tienda fisica: 12,66%; pagina web:
12,56%).

Las siguientes preguntas hacian referencia a los fendmenos de “Showrooming” y
“Webrooming”. La primera de estas cuestiones preguntaba al encuestado si busca
informacion antes de comprar un producto en supermercado o hipermercado. Las
respuestas indicaban que el 57,98% de los individuos si realiza esta accion. A
continuacion, se preguntaba por la frecuencia sobre la busqueda de informacion de este
tipo de articulos en la tienda fisica comprandolo finalmente mediante la pagina web
(frecuencia de “Showrooming”). La mayor parte de las respuestas obtenidas son de
aspecto negativo, con 37,97% y 27% de “Nunca” y “Casi nunca”, respectivamente. Con
relacion al fenomeno del “Webrooming”, la cuestion que hacia referencia a la
frecuencia de la bdsqueda de informacion sobre un producto a través del medio online
compréandolo finalmente en la tienda fisica, obtuvo el mayor porcentaje de respuestas
para la alternativa “A veces" (48,52%) seguido de “Casi siempre” y “Casi nunca”, con
16,03% y 15,61% de las respuestas.

Siempre

Casi siempre

48,52%

A veces

Casi nunca

Nunca

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00% 50,00%  60,00%

u"Webrooming” = "Showrooming"

llustracion 15: Frecuencia de los fenémenos **Showrooming™ y ""Webrooming™ en compras de productos del
sector de los supermercados/hipermercados. Fuente: elaboracién propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.

Las dos ultimas cuestiones del apartado estaban asociadas a las formas de entrega de las
compras realizadas a través de internet: “Entrega a domicilio”, “Click and Collect”,
“Click and Car” y “Recogida en otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas
establecidas)”. La primera pregunta de ellas se referia a la frecuencia de uso de estas
cuatro formas de entrega de las compras que se realizan sobre productos del sector
estudiado. Con relacién a la entrega a domicilio, el mayor porcentaje obtenido se
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corresponde con la respuesta “Nunca” (34,38%), aunque seguido de “Siempre”
(21,43%).No obstante, las respuestas recogidas para las deméas formas de entrega han
presentado unos resultados con porcentajes mas distanciados, siendo la respuesta
“Nunca” la que mayor porcentaje ha obtenido en las tres. De esta forma, en la
alternativa “Click and Collect” la respuesta “Nunca” ha sido elegida por el 50,22% de
los encuestados, seguido de “A veces” (21,97%).En la opcion “Click and car”, “Nunca”
representa el 73,76% de las respuestas, muy por encima de la respuesta “Casi nunca”
(11,76%).Por ultimo, los resultados sobre la forma de entrega “Recogida en otro lugar
(Correos, papelerias u otras tiendas establecidas)” presentan un 53,39% para la
respuesta “Nunca” como frecuencia de uso de esta opcion, seguido de “A veces”
(20,36% de los encuestados).

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% - _
Nunca Casi A veces .cﬂ“ Siempre
nunca siempre
= Entrega a domicilio 34,38% 11,61% 18,75% 13,84% 21,43%
m "Click and Collect™ 50,22% 17,49% 21,97% 5,83% 4,48%
"Click and Car" 73,76% 11,76% 9,05% 2,26% 3.17%
B Recogida en otro lugar
(Correos, papelerias u otras | 53,30% 18.10% 20.36% 3,62% 4,52%
tiendas establecidas)™

llustracion 16: Frecuencia de uso de las formas de entrega de compras de articulos del sector de
supermercados/hipermercados realizadas a través de internet. Fuente: elaboracion propia a partir de las
respuestas extraidas de la encuesta.

Con relacion a esta misma tematica, en la tltima pregunta se pedia a los individuos que
valorasen el nivel de utilidad de los cuatro servicios de entrega citados, a través de una
escala Likert con opciones de respuesta: “Nada util”, “Poco util”, “Indiferente”, “Util” y
“Muy util”. El mayor porcentaje de respuestas obtenidas para el servicio de entrega a
domicilio ha sido para “Muy util” (65,91%), muy por encima de la siguiente opcion,
“Util” (17,73%). Para la forma de entrega “Click and Collect”, la respuesta mayormente
elegida ha sido “Util” con un 37,16% de las respuestas. Con relacion a la alternativa
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“Click and Car”, el porcentaje mayor se asocia a la respuesta “Util” (37,27%), aunque
seguida de “Indiferente” (32,73%). Finalmente, el servicio “Recogida en otro lugar
(Correos, papelerias u otras tiendas establecidas)” ha sido valorado por la mayoria de
los encuestados como “Util” (30,91%).

5.1.3. Seccion 3: Sector de la moda

El ultimo apartado de la encuesta comprendia las mismas preguntas empleadas en la
seccidn anterior, pero referidas a las compras realizadas en empresas del sector de la
moda, como se ha citado anteriormente.

En la primera cuestion, donde se preguntaba si los encuestados habian comprado alguna
vez productos del sector de la moda a través de internet, el 82,77% de los resultados
obtenido han sido afirmativos.

A continuacidn, se preguntaba a los individuos por la frecuencia de compra de articulos
de este sector, por una parte, mediante la tienda fisica y por otra, en la pagina web. Con
relacién a las compras efectuadas en la tienda fisica, las respuestas que han presentado
mayores porcentajes han sido “1 vez al mes” y “Alguna vez al afio”, con 36,91% y
36,48% de las respuestas, respectivamente. Los resultados obtenidos para las compras
realizadas a través del medio online indicaban que el 37,73% de los individuos habian
elegido “Alguna vez al afo”, seguido de 26,36%, que habian optado por la opcion “1
vez al mes”.

Frecuencia de compra

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

£,00%

0,00%

Nunca

Alguna vez al
afio

1vez al mes

De a5 veces
almes

De 6ald
veces al mes

Mis de 10
vecesal mes

mtienda fisica

0.56%

36,48%

36.91%

19,74%

4.29%

1,72%

pagina weh

13,18%

37,73%

26,36%

19,55%

1.73%

0. 45%

llustracion 17: Frecuencia de compra de productos del sector de la moda en los canales tienda fisica y pagina

web. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.
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Las siguientes cuestiones se asociaban con el nivel de satisfaccion de los encuestados
tras sus compras de productos del sector de la moda efectuadas a través de la tienda
fisica y de la pagina web. Con relacion al nivel de satisfaccion tras la ultima compra en
tienda fisica, el 59,15% de los individuos optaba por “Satisfecho”, seguido del 26,38%
correspondiente a “Muy satisfecho”. Las respuestas asociadas al nivel de satisfaccion
tras la ultima compra realizada mediante el canal online presentaban porcentajes
parecidos, con un 45,58% para “Satisfecho”, continuado por un 27,44% para “Muy
satisfecho”.

Grado de satisfaccion con la ultima compra

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho

Muy insatisfecho

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho
u Tienda fisica 5.96% 2,13% 6.38% 59,15% 26.35%
B Pagina web 6,05% 6,51% 14,42% 45,58% 2744%

llustracién 18: Grado de satisfaccion con la tltima compra realizada en cada canal (Sector de la moda).
Fuente: elaboracién propia.

Siguiendo el mismo orden que en la seccidn anterior, en las siguientes preguntas se
pedia a los encuestados que valorasen el nivel de importancia de diversos items o
caracteristicas observadas durante las compras, en esta seccion de articulos del sector de
la moda, en primer lugar, a través del canal offline, y tras ello, mediante el canal online.
De forma similar al apartado anterior, se presentan a continuacion los resultados
obtenidos a través de una tabla, reuniendolos porcentajes de las respuestas obtenidas
para cada item y cada canal:
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Nada Poco : Muy
importante  importante [y BleRis importante
Facilidad Tienda 1,69% 2,97% 466% | 39.83% | 50,85%
para localizar PAG
los productos (S 2,69% 3,14% 8,07% 27,80% | 58,30%
Seguridad al |G P Y:CC 1,28% 723% | 3234% | 56,60%
realizar la PAGI
compra N 2,71% 1,81% 9,50% 15,38% | 70,59%
Tiempoen [N IEP XV 424% | 1356% | 36,44% | 43,64%
realizar la PAG
compra N 1,35% 2,70% 15329 | 3153% | 49,10%
Visualizacion [N NP XV 0,85% 6,78% | 3898% | 50,85%
de la gama de Pagina
productos o 2,24% 2,24% 8,07% 30,94% | 56,50%
Informacion - e 2,13% 511% | 1574% | 34.89% | 42,13%
proporcionad fisica
24002168 Pagina | 52306 | 18206 | 13.18% | 28.64% | 53.64%
productos web
Tienda 0 0 0 0 0
R o 1,70% 2,98% 5,53% 2553% | 64,26%
Alzrife Psf(;ga 2,24% 2,24% 16,59% | 22,42% | 56,50%
Tiempoen [N NP RT:7 0,43% 7.76% | 3836% | 51,20%
disponer del PAGI
producto o 2,73% 1,82% 1045% | 27,73% | 57,27%
Facilidad  [ROHA X: 57 2,54% 207% | 2331% | 70,34%
para devolver PN
los productos \"jf‘eba 2,24% 2,24% 7,62% 17,49% | 70,40%
Tl a68% | 1149% | 3277% | 27.66% | 23,40%
Publicidad Pagina
o 500% | 11,36% | 27,73% | 28,18% | 27,73%
: lered 0,43% 5,98% 10,26% | 32,91% | 50,43%
Promociones fisica
] CRSBIETS Pf’,‘fe'ga 1,82% 2,27% 1591% | 2591% | 54,09%

Tabla 3: Valoracion de items presentes en la compra de productos del sector de la moda (tienda fisica y pagina
web). Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

En este caso, los items valorados de forma superior, con un mayor porcentaje para la
respuesta “Muy importante”, han sido “Facilidad para devolver los productos” (70,34%)
seguido de “Atencion al cliente” (64,26%), para las compras realizadas en tienda fisica.
Con relacion a las compras efectuadas a través de la pagina web, las caracteristicas con
una valoracion superior (“Muy importante”) han sido “Seguridad al realizar la compra”
(70,59%) continuada de “Facilidad para devolver los productos” (70,40%).
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Por otro lado, los items con valoraciones mas bajas, con un porcentaje de respuesta
mayor para “Nada importante”, han sido “Publicidad” (4,68%) seguido de “Seguridad al
realizar la compra” (2,55%) para las compras realizadas en la tienda fisica. Con relacion
a las compras realizadas a través del medio digital, los items con valoraciones mas bajas
han sido “Publicidad” (5,00%), continuado de “Informacion proporcionada de los
productos” y “Tiempo en disponer del producto”, con el mismo porcentaje (2,73%).
Ademas, “Publicidad” también ha sido el item que mayor porcentaje ha reunido de
respuestas para la opcion “Poco importante” con relacion a este sector y para ambos
canales (tienda fisica: 11,49%; pagina web: 11,36%).

Tras estas preguntas, se continuaba con cuestiones relacionadas con los fendmenos del
“Showrooming” y “Webrooming”. Las respuestas obtenidas al preguntar sobre la
busqueda de informacidn previa a la compra de articulos del sector de la moda han sido
mayormente afirmativas (64% del total). En cuanto a la cuestion asociada a la busqueda
de informacién en la tienda fisica y su posterior compra online (“Showrooming”), el
32,34% de los encuestados indicaban la respuesta “A veces” como frecuencia de este
fenomeno, seguido de 30,21% para “Nunca”. La respuesta con un porcentaje mayor
ante la pregunta relacionada con el fenomeno del “Webrooming”, es decir, busqueda de
informacidn en la pagina web y compra posterior en la tienda fisica, también ha sido “A
veces”, con un 43,75% de los resultados, continuada por “Casi nunca”, con un 19,58%
de las respuestas.

] - 4,24%
Siempre

4,68%
Casi siempre
7.23%
A veces
32,34%
Casi nunca
25,53%
0,
Nunca 13,14%
30,21%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

= "Webrooming" "'Showrooming™

llustracion 19: Frecuencia de los fenémenos **Showrooming™ y ""Webrooming' en compras de articulos del
sector de la moda. Fuente: elaboracién propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.

Al igual que en la seccion anterior, se preguntaba en las dos ultimas cuestiones sobre las
formas de entrega de las compras de productos del sector de la moda realizadas a traves
de internet: “Entrega a domicilio”, “Click and Collect”, “Click and Car” y “Recogida en
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otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas establecidas)”. En la primera cuestion,
referida a la frecuencia de utilizacion de estos servicios, los resultados indican que la
entrega a domicilio es la mas utilizada por los encuestados, presentando un 35,09% de
respuestas para “Siempre” y un 29,39% para “Casi siempre”. Sin embargo, para las
demés formas de entrega, servicio “Click and Collect”, “Click and Car” y “Recogida en
otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas establecidas)”, la respuesta que ha
reunido el mayor porcentaje sobre el total ha sido “Nunca”, 31,28% para “Click and
Collect”, 69,19% para “Click and Car” y 41,67% para “Recogida en otro lugar
(Correos, papelerias u otras tiendas establecidas)”.

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%% ——
20,00% —— — = =
10,00% ] — —
0,00% u _
Nunca Casi nunca A veces .CﬂSl Siempre
siempre
m Entrega a domicilio 10,96% 4,82% 19,74% 29,39% 35,00%
"Click and Collect" 31,28% 22,03% 26,87% 14,54% 5,29%
"Click and Car" 69,16% 14,98% 7,05% 4,41% 4,41%
Recogida en otro lugar
(Correos, papelerias u otras|  41,67% 19,30% 26,32% 7,46% 5,26%
tiendas establecidas)

lustracién 20: Frecuencia de uso de las formas de entrega de compras de articulos del sector de la moda
realizadas a través de internet. Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas extraidas de la encuesta.

Para terminar, se pedia a los individuos indicar el nivel de utilidad de los servicios de
entrega citados ante la compra de articulos del sector de la moda mediante internet. El
servicio de entrega a domicilio ha sido el mejor valorado, con un 77,63% de respuestas
para “Muy util”. Sin embargo, las calificaciones de las demds formas de entrega han
sido distintas. El servicio “Click and Collect” ha presentado el 38,22% de las respuestas
para “Util”, seguido del 30,63% para “Muy 1til”. Los porcentajes relacionados con el
servicio “Click and Car” han sido 32,30% para “Indiferente”, seguido de 30,97% para
“Util”. Finalmente, las respuestas con mayor porcentaje asociadas al nivel de utilidad de
la forma de entrega “Recogida en otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas
establecidas)” han sido “Util” (32,6%) y “Muy util” (28,19%).
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Una vez estudiado el perfil de los encuestados, asi como la forma de comportarse ante la
estrategia omnicanal seguida por las empresas del sector de la alimentacion y de la
moda, a continuacion, se presenta la aplicacion de la herramienta tablas cruzadas, con el
objetivo de presentar un andlisis mas exhaustivo de los datos y encontrar la posible
relacion existente entre las variables incluidas en la encuesta.

5.2. TABLAS CRUZADAS

El segundo método utilizado para el analisis de los resultados ha sido la prueba de
Tablas Cruzadas o Tabulacion Cruzada. Mediante esta herramienta se busca mostrar la
posible relacion existente entre las distintas variables sociodemogréaficas y las variables
que describen el comportamiento de compra de los consumidores en cada sector
estudiado en la investigacion, el sector de la alimentacion y el de la moda.

Como se ha descrito en el apartado 4 (Metodologia), las pruebas realizadas para
comprobar la presencia o ausencia de relacion entre variables han sido:

e Test Chi-Cuadrado
e Gamma

A continuacion, tras el andlisis de las tablas cruzadas, se muestran en funcion de la
variable sociodemogréafica analizada la combinacion de variables que presentan
diferencias significativas en las pruebas realizadas, es decir, un nivel de significacién
inferior a 5% que rechaza la hipétesis nula (Ho).

5.2.1. Correlacion entre variables sociodemograficas y variables de la
Seccion 2 de la encuesta (sector de la alimentacion).

A) Género

Tras la observacion de las tablas cruzadas obtenidas en la correlacién de la variable
“Género” con todas las que se incluyen en la segunda seccion de la encuesta, se han
recogido los siguientes resultados relacionados con el perfil de compra en cada canal:

- Existe un mayor porcentaje, tanto de hombres como de mujeres, que si han
comprado online productos del sector de la alimentacion que los que no lo han
hecho. Sin embargo, la diferencia de porcentajes es mayor para hombres que
para mujeres.

- Las mujeres compran con mayor frecuencia que los hombres, tanto en la tienda
fisica como mediante el canal online. Tanto la mujer como el hombre compran
con mayor frecuencia en tienda fisica que mediante la pagina web articulos del
sector de la alimentacion.
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La siguiente tabla recoge las variables que muestran relacion significativa con la
variable género con relacion al sector de la alimentacion:

Estadisticos y medidas de asociacion

VARIABLE Chi-cuadrado
Sig. asintotica
(bilateral) Valor Sig.

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA FISICA. 0,022 0,206 0,072
[Visualizacion de la gama de productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,005 -0,023 | 0,855
[Facilidad para localizar los productos.]
Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,033 0,029 0,832
[Seguridad al realizar la compra]
Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,018
[Informacion proporcionada de los productos]
Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,005 -0,023 0,850
[Atencion al cliente]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,005 -0,127 | 0,339

[Facilidad para devolver los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes

-0,095 0,448

items durante la compra en la PAGINA WEB. 0,007 -0,215 0,041
[Publicidad]
Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de 0,002 0,321 0,012

internet. [Entrega a domicilio]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet. [""Click and Car"" - Recogidacon el coche
(en el exterior de la tienda)]

Tabla 4: Variables que presentan relacion con la variable ""Género™ (Sector de la alimentacion). Fuente:
elaboracion propia.

0,043 0,075 0,485

Como se observa en la tabla anterior, las variables con una asociacién mas fuerte con la
variable “Género” para las compras de productos del sector de la alimentacion, medido
a través del estadistico Gamma, son “Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de internet. [Entrega a domicilio]”,
seguida de “Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en
la PAGINA WEB. [Publicidad] ”,ya que estas ofrecen los resultados de este estadistico
con valor mas cercano a 1 (en valor absoluto), la primera de ellas de forma directa y la
segunda de forma inversa.
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B) Edad

En el andlisis de las tablas cruzadas resultantes de la correlacion de la variable “Edad”
con todas las que se incluyen en le segunda seccion de la encuesta, se han obtenido los
resultados siguientes:

- Los individuos que han respondido si a haber comprado online productos del
sector de la alimentacién con un porcentaje mayor Se corresponden con
intervalos de edades més bajas.

- Los mayores porcentajes de respuesta relacionados con la frecuencia de compra
de estos productos en tienda fisica se sitlian en “De 2 a 5 veces al mes” para los
diferentes intervalos de edad. Sin embargo, la frecuencia de compra en pégina
web es menor, siendo las respuestas “Nunca y “Alguna vez al afio” las mas
elegidas. Ademas, se observa menores porcentajes en la respuesta “Nunca” para
intervalos de mediana edad (entre 30 y 50 afios), es decir, estos individuos
compran con mas frecuencia online que otros con edades diferentes.

Chi-cuadrado Gamma
Sig. asintética
(bilateral) Valor Sig.

¢ Cudl es su grado de satisfaccién con la altima
compra que ha realizado en supermercado o
hipermercado a través de los siguientes
canales? [Tienda fisica]

¢ Cudl es su grado de satisfaccién con la altima
compra que ha realizado en supermercado o
hipermercado a través de los siguientes
canales? [Pagina web]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Tiempo en realizar la compra]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Informacion proporcionada de los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado. [Facilidad

para localizar los productos.]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado.
[Visualizacion de la gama de productos]

0,044 0,097 0,196

0,003 0,018 0,846

0,040 -0,033 0,666

0,023 0,345

0,075

0,047 -0,019 0,846

0,037 0,121 0,199

66



Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado.
[Informacion proporcionada de los productos]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de
supermercado / hipermercado. ["'Click and
Collect™ - Recogida en tienda (en el interior de
la tienda)]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet de productos de supermercado /
hipermercado. [Entrega a domicilio]

Tabla 5: Variables que presentan relacién con la variable ""Edad" (Sector de la alimentacién). Fuente:
elaboracion propia.

0,044 -0,002 0,987

0,032 -0,028 0,712

0,016 0,071 0,465

Las variables con una asociacion mas fuerte con la variable “Edad” ante compras de
productos del sector de la alimentacion son “Valore el nivel de importancia de los
siguientes items durante la compra en la PAGINA WEB de supermercado o
hipermercado. [Visualizacion de la gama de productos] ’continuada de “¢Cual es su
grado de satisfaccién con la ultima compra que ha realizado en supermercado o
hipermercado a través de los siguientes canales? [Tienda fisica] ”, ambas de forma
directa.

C) Situacion laboral

Tras el andlisis de las tablas cruzadas de la variable “Situacion laboral” con las
variables de la segunda seccion de la encuesta, se ha observado lo siguiente:

- Excepto pensionistas y estudiantes, los porcentajes de respuesta mayor
corresponden a si haber realizado alguna compra online de productos del sector
de la alimentacidn.

- La frecuencia de compra es mayor en el espacio fisico que en la pagina web de
forma general, siendo la mayor frecuencia elegida “De 2 a 5 veces al mes”, en
mayor medida por estudiantes y autonomos. Después de ‘“Nunca” (con altos
porcentajes para estudiantes, pensionistas y trabajadores asalariados a tiempo
parcial), la opcion de frecuencia mas elegida con relacién a la compra en la
pagina web es “Alguna vez al afo”.
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VARIABLE

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Tiempo en realizar la compra]

Estadisticos y medidas de asociacion

Chi-cuadrado
Sig. asintotica
(bilateral)

Valor

Sig.

0,021

-0,019

0,815

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Visualizacion de la gama de productos]

0,027

-0,087

0,337

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compraen la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Informacion proporcionada de los productos]

0,043

0,004

0,962

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado. [Facilidad

para localizar los productos.]

0,032

-0,115

0,219

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de
supermercado / hipermercado. ["Click and
Collect™ - Recogida en tienda (en el interior de
la tienda)]

0,000

-0,087

0,326

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de
supermercado / hipermercado. ["*Click and
Car" - Recogida con el coche (en el exterior de
la tienda)]

0,001

-0,276

0,014

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de
supermercado / hipermercado. [Recogida en
otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas
establecidas)]

0,009

-0,031

0,724

Tabla 6: Variables que presentan relacion con la variable "'Situacion laboral™ (Sector de la alimentacion).
Fuente: elaboracion propia.

En este caso, las variables con relacion mas fuerte con “Situacion laboral” son
“Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas por internet de productos de supermercado / hipermercado.
["Click and Car" - Recogida con el coche (en el exterior de la tienda)]” seguida de
“Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
PAGINA WEB de supermercado o hipermercado. [Facilidad para localizar los

productos.]”’, ambas con relacion inversa.
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D) Nivel de estudios

Con relacion a las tablas cruzadas de la variable “Nivel de estudios” correlacionadas
con las demaés variables de la segunda seccion de la encuesta, se ha obtenido:

- Excepto “Primaria” y “Diplomatura”, las demas categorias asociadas al nivel de
estudio han respondido en mayor medida si a haber comprado alguna vez online
productos del sector de la alimentacion, con porcentajes mayores para las
categorias “Bachillerato” y “Doctorado”.

- “De 2 a 5 veces al mes” vuelve a ser la opcidon con un porcentaje mayor de
respuestas asociadas a las compras en establecimientos fisicos, aunque los
porcentajes méas altos han resultado para las categorias “Bachillerato” vy
“Maéster”. Ante compras en la pagina web, “Nunca” ha sido la respuesta mas
elegida por “Diplomatura”, “Formacion profesional”, “Grado/licenciatura”,
“Master” y “Primaria, mientras que “Alguna vez al afio” ha sido para
“Bachillerato” y “Doctorado”.

Estadisticos y medidas de asociacion

VARIABLE Chi-cuadrado
Sig. asintética
(bilateral) Valor Sig.

¢Con qué frecuencia suele realizar la compra en
supermercado o hipermercado en cada canal? 0,019 -0,033 0,622
[Tienda fisica]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA FISICA
de supermercado o hipermercado. [Facilidad para
localizar los productos.]

0,007 0,097 | 0,228

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA FISICA
de supermercado o hipermercado. [Seguridad al

realizar la compra]

0,022 0,089 0,281

Valore el nivel de importancia de los siguientes

items durante la compra en la TIENDA FISICA

de supermercado o hipermercado. [Informacion
proporcionada de los productos]

0,025 0,965

-0,003

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a traves de
internet de productos de supermercado /
hipermercado. [Entrega a domicilio]

0,026 -0,001 | 0,994

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a traves de
internet de productos de supermercado / 0,044 0,082 | 0,251
hipermercado. [""Click and Car" - Recogida con
el coche (en el exterior de la tienda)]

Tabla 7: Variables que presentan relacién con la variable ""Nivel de estudios' (Sector de la alimentaciéon).
Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla anterior se observa que las variables resultantes con mayor asociacion a
“Nivel de estudios” han sido “Valore el nivel de importancia de los siguientes items
durante la compra en la TIENDA FISICA de supermercado o hipermercado. [Facilidad
para localizar los productos.]” y “Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA FISICA de supermercado o hipermercado.
[Seguridad al realizar la compra]”, de forma directa.

E) Etapa del ciclo de vida familiar

Ante las tablas cruzadas entre la variable “;Con quién vive actualmente?” (Etapa del
ciclo de vida familiar) y las variables de la seccion segunda de la encuesta, se han
obtenido los resultados siguientes:

- Las categorias “Con padre o madre”, con “Padres”, “Con pareja” y “Con pareja
e hijos” han optado en mayor medida por la respuesta “Si” ante haber realizado
la compra online de productos del sector de la alimentacion.

- Se observa una mayor frecuencia de compra en el establecimiento fisico, con
porcentajes mas altos para individuos con cargas familiares (“Con pareja e
hijos” y “Con hijos”) o familias con mayor nimero de individuos (“Con padres”,
“Con padres y otros familiares”). Con relacion a las compras realizadas en la
pagina web, “Nunca” ha sido elegida con un porcentaje mayor por “Con padres
y otros familiares” y “Solo”, mientras que las demds categorias han optado de
forma mayoritaria por “Alguna vez al afio”.

Chi-cuadrado Gamma
Sig. asintética
(bilateral) Valor Sig.

¢Con qué frecuencia suele realizar la compra
en supermercado o hipermercado en cada 0,044 -0,020 0,804
canal? [Tienda fisica]

¢ Cual es su grado de satisfaccion con la tltima
compra que ha realizado en supermercado o
hipermercado a través de los siguientes
canales? [P4gina web]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compraen la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Facilidad para localizar los productos.]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Tiempo en realizar la compra]

0,005 0,003 0,969

0,028 -0,059 0,521

0,030 0,175

-0,109
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Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compraen la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Visualizacion de la gama de productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compraen la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Informacion proporcionada de los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compraen la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Atencion al cliente]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Tiempo en disponer del producto]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la TIENDA
FISICA de supermercado o hipermercado.
[Facilidad para devolver los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes

items durante la compra en la PAGINA WEB

de supermercado o hipermercado. [Facilidad
para localizar los productos.]

Valore el nivel de importancia de los siguientes

items durante la compra en la PAGINA WEB

de supermercado o hipermercado. [Seguridad
al realizar la compra]

Valore el nivel de importancia de los siguientes

items durante la compra en la PAGINA WEB

de supermercado o hipermercado. [Tiempo en
realizar la compra]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado.
[Visualizacién de la gama de productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado.
[Informacion proporcionada de los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado. [Atencion al
cliente]
Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado. [Tiempo en
disponer del producto]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado. [Facilidad

para devolver los productos]
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0,004

0,001

0,001

0,005

0,031

0,004

0,010

0,016

0,001

0,000

0,001

0,001

0,001

-0,160

-0,098

-0,131

-0,139

-0,029

0,029

-0,020

-0,126

0,010

-0,039

-0,229

-0,172

-0,208

0,048

0,232

0,141

0,108

0,738

0,765

0,856

0,148

0,920

0,698

0,014

0,055

0,044



Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de supermercado o hipermercado.
[Promociones y descuentos]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de
supermercado / hipermercado. ["'Click and 0,043 0,182 0,018
Collect™ - Recogida en tienda (en el interior de
la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos de i
supermercado / hipermercado. [*"Click and 0,002 e 0,022
Car" - Recogida con el coche (en el exterior de
la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas por internet de productos_ de 0,014 0,109 0,187
supermercado / hipermercado. [Recogida en
otro lugar (Correos, papelerias u otras tiendas
establecidas)]

Tabla 8: Variables que presentan relacion con la variable "¢ Con quién vive actualmente"/Etapa del ciclo de
vida familiar (Sector de la alimentacion). Fuente elaboracion propia.

0,000 -0,025 0,785

)

En esta ocasion, las variables con mayor asociacion a “;Con quién vive actualmente?”,
han sido “Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de
las compras realizadas por internet de productos de supermercado / hipermercado.
["Click and Car" - Recogida con el coche (en el exterior de la tienda)] "seguida de
“Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
PAGINA WEB de supermercado o hipermercado. [Atencion al cliente] ”, ambas de
forma inversa.

5.2.2. Correlacion entre variables sociodemograficas y variables de la
Seccion 3 de la encuesta (sector de la moda)

A. Género

Los resultados obtenidos de la correlacion entre “Género” y las variables de la tercera
seccién de la encuesta, relacionadas con el sector de la moda en cuanto a las compras
efectuadas en cada canal han sido:

- Existe un porcentaje mayor de mujeres que si han comprado online productos de
este sector que las que no, mientras que el porcentaje de hombre es mayor para
los que no han comprado online este tipo de articulos.

- Las mujeres compran con mayor frecuencia en el canal online que en la tienda
fisica, mientras que el género masculino actla al revés.
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VARIABLE

Estadisticos y medidas de asociacion

Chi-cuadrado
Sig. asintotica
(bilateral)

Valor

Sig.

¢ Con qué frecuencia suele realizar la compra de
productos del sector de la moda en cada canal?
[Tienda fisica]

0,011

0,099

0,357

¢Con qué frecuencia suele realizar la compra de
productos del sector de la moda en cada canal?
[Pagina web]

0,047

0,091

0,395

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Facilidad para

localizar los productos.]

0,046

-0,079

0,526

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Tiempo en
realizar la compra]

0,030

- 0,001

0,995

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Visualizacion de
la gama de productos]

0,006

-0,143

0,250

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Atencién al
cliente]

0,031

-0,070

0,566

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Publicidad]

0,015

-0,273

0,008

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda.[Entrega a
domicilio]

0,027

0,324

0,033

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda.[""Click and
Collect™ - Recogida en tienda (en el interior de la
tienda)]

0,037

0,213

0,047

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda.[""Click and Car"
— Recogida con el coche (en el exterior de la
tienda)]

0,046

0,062

0,550

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a traves de
internet en el sector de la moda.[Recogida en otro
lugar (Correos, papelerias u otras tiendas
establecidas)]

0,030

0,034

0,745

Tabla 9: Variables que presentan relacion con la variable ""Género™ (Sector de la moda). Fuente: elaboracion

propia.
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Las variables de la tercera seccion de la encuesta que mayor asociacion han mostrado
con la variable “Género” han sido “Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de productos del sector de la moda.
[Publicidad] "sequida de “Valore el nivel de utilidad de los siguientes servicios de
entrega de las compras a través de internet en el sector de la moda. [Entrega a
domicilio], la primera de ellas de forma directa y la segunda de forma inversa.

B. Edad

Los resultados obtenidos tras el analisis de las tablas cruzadas de la variable “Edad”
correlacionada con las variables de la tercera seccion de la encuesta han sido:

- Casi la totalidad de individuos con edades entre 18 y 39 afios afirman haber
comprado alguna vez productos del sector de la moda a través de internet. Tras
estas franjas de edad, pero con un porcentaje similar continta el intervalo de
edad 40-49 afos. Sin embargo, conforme avanza la edad, el porcentaje de
afirmacion es menor.

- Lafrecuencia de compra de estos productos en establecimientos fisicos es mayor
a la compra a través de la pagina web, no obstante, a menor edad, mayor
frecuencia de compra. Ademas, los intervalos de edad media (entre 30 y 49
afios) presentan porcentajes mayores de frecuencia de compra online que los
intervalos de menor edad.

Chi-cuadrado Gamma
Sig. asintotica
(bilateral) Valor Sig.
¢Ha realizado alguna vez la compra de
productos del sector de la moda a través de 0,000 -0,671 0,000
internet?
¢Con qué frecuencia suele realizar la compra
de productos del sector de la moda en cada 0,002 -0,061 0,430

canal? [Tienda fisica]

¢ Con qué frecuencia suele realizar la compra
de productos del sector de la moda en cada 0,000 0,100 0,223
canal? [Pagina web]
¢ Cual es su grado de satisfaccion con la tltima
compra que ha realizado de productos del

sector de la moda a través de los siguientes 0,000 -0,153 0,062
canales? [Pagina web]
Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FISICA 0,014 0,132 0,098

de productos del sector de la moda.
[Informacion proporcionada de los productos]
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Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA
de productos del sector de la moda.
[Publicidad]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB
de productos del sector de la moda.
[Publicidad]
¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el
producto en la tienda fisica pero finalmente lo 0,010 0,159 0,035
compra en la pagina web?

¢ Con qué frecuencia suele informarse sobre el

producto en la pagina web pero finalmente lo 0,003 0,172 0,025
compra en la tienda fisica?

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector

de lamoda. [Entrega a domicilio]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector 0,015 -0,036 0,613
de lamoda. ["Click and Collect" - Recogida
en tienda (en el interior de la tienda)]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda. [Entrega a
domicilio]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda. [""Click and 0,005 -0,001 0,991
Collect” - Recogida en tienda (en el interior de
la tienda)]

Tabla 10: Variables que presentan relacion con la variable ""Edad" (Sector de la moda). Fuente: elaboracion
propia.

0,016 -0,101 0,137

0,035 -0,247 0,000

0,000 -0,128 0,057

0,038 -0,030 0,795

En esta ocasion, las variables de la tercera seccion de la encuesta que han mostrado
mayor asociacion a la variable “Edad” han sido “¢Ha realizado alguna vez la compra
de productos del sector de la moda a través de internet?” continuada de “Valore el
nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Publicidad]”, ambas de forma inversa.

C. Situacion laboral

Con relacion a los resultados obtenidos en las tablas cruzadas de la variable “Situacion
laboral” correlacionada con las variables de la tercera seccién de la encuesta, se ha
observado:

- Excepto pensionistas, con porcentajes muy altos de respuesta, la opcién mas
elegida se corresponde con “Si” haber realizado alguna compra online de
productos del sector de la moda. La categoria “Pensionista” se presenta de forma
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inversa, con un alto porcentaje para la respuesta “No” haber realizado alguna
compra online de este sector.

- De forma general, la frecuencia de compra en establecimiento fisico mayor
elegida ha sido “Alguna vez al afio”, excepto para las categorias “Estudiante” y
“Trabajador/a asalariado/a a tiempo parcial”, presentando mayor frecuencia de
compra en este canal. Sin embargo, ante la compra mediante la pagina web, la
frecuencia mas elegida ha sido “Una vez al mes”, en mayor medida para las
categorias “Autonomos” y “Trabajador/a asalariado/a a tiempo parcial”.

Estadisticos y medidas de asociacion

VARIABLE Chi-cuadrado

Sig. asintotica
(bilateral) Valor Sig.
¢Ha realizado alguna vez la compra de productos 0,000 0,092 0,443

del sector de la moda a través de internet?

¢ Con qué frecuencia suele realizar la compra de
productos del sector de la moda en cada canal? 0,000 -0,024 | 0,781
[Pagina web]
¢ Cual es su grado de satisfaccion con la Gltima
compra que ha realizado de productos del sector
de la moda a través de los siguientes canales?
[Pagina web]
¢ Con qué frecuencia suele informarse sobre el

0,000 -0,011 | 0,898

producto en la tienda fisica pero finalmente lo 0,020 -0.245 0,001
compra en la pagina web? :
Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras 0,000 0007 | 0,260

realizadas en internet de productos del sector de
la moda. [Entrega a domicilio]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de 0,000 -0,109 0,157
la moda. ["Click and Collect™ - Recogida en
tienda (en el interior de la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de 0,047 -0,258 | 0,016
la moda. ["Click and Car" - Recogida con el
coche (en el exterior de la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de 0,001 -0,230 | 0,005
la moda. [Recogida en otro lugar (Correos,

papelerias u otras tiendas establecidas)]
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Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de

Collect™ - Recogida en tienda (en el interior de la
tienda)]

internet en el sector de la moda. [Entrega a 0,000 0,116 1 0,296
domicilio]
Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda. [""Click and 0,012 -0,028 0,745

Tabla 11: Variables que presentan relacién con la variable *'Situacién laboral™ (Sector de la moda). Fuente:

elaboracion propia.

La tabla anterior indica que las variables de la tercera seccion de la encuesta con
asociacion mas fuerte a “Situacion laboral” son “Indique la frecuencia con la que
utiliza los siguientes servicios de entrega de las compras realizadas en internet de
productos del sector de la moda. ["Click and Car" - Recogida con el coche (en el
exterior de la tienda)] ” y “¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en
la tienda fisica pero finalmente lo compra en la pagina web? ”, de forma inversa en

ambos casos.

D. Nivel de estudios

Las tablas cruzadas de la variable “Nivel de estudios” correlacionada con las variables
de la tercera seccidn de la encuesta, han presentado los siguientes resultados:

- De forma general, la respuesta con un porcentaje mayor de eleccién ha
correspondido a si haber comprado online productos del sector de la moda. Los
niveles de estudios mas avanzados (“Doctorado” y “Méster”) se relacionan con
los porcentajes mayores para la respuesta “Si” haber comprado online estos
productos, mientras que estudios de formacion basica (“Primaria” y “E.S.0.”) se

corresponden con los porcentajes menores de esta afirmacion.

- Sin embargo, las categorias asociadas a estudios de formacién bésica junto a
“Doctorado”, compran con mayor frecuencia en establecimiento fisico que a
través de la péagina web, mientras que ‘“Master”, “Grado/licenciatura” y
“Diplomatura” muestran porcentajes mayores para niveles mas altos de
frecuencia de compra en el canal online que para el fisico.

VARIABLE

Estadisticos y medidas de asociacion

Chi-cuadrado
Sig. asintotica
(bilateral)

Valor

Sig.

¢Ha realizado alguna vez la compra de productos
del sector de la moda a través de internet?

0,009

0,046

0,703
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Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA de
productos del sector de la moda. [Visualizacion de
la gama de productos]

0,015 -0,082 | 0,297

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA de
productos del sector de la moda. [Informacién
proporcionada de los productos]

0,025 0,064 | 0,389

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Tiempo en
disponer del producto]

0,037 0,177

0,113

¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el
producto en la tienda fisica pero finalmente lo 0,032 0,086 0,152
compra en la pagina web?

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de 0,001 0,136 0,131
la moda. ["Click and Car'" - Recogida con el
coche (en el exterior de la tienda)]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de
internet en el sector de la moda. [Entrega a
domicilio]

0,012 0,088 | 0,435

Tabla 12: Variables que presentan relacion con la variable "'Nivel de estudios™ (Sector de la moda). Fuente:

elaboracion propia.
En esta ocasion, las variables que han mostrado asociacion mas fuerte con “Nivel de
estudios” han sido “Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de
entrega de las compras realizadas en internet de productos del sector de la moda.
["Click and Car" - Recogida con el coche (en el exterior de la tienda)]’y “Valore el
nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Tiempo en disponer del producto] ”, de forma directa
ambas.

E. Etapa del ciclo de vida familiar

Finalmente, en las tablas cruzadas entre la variable “;Con quién vive actualmente?”
(Etapa del ciclo de vida familiar) y las variables incluidas en la tercera seccién de la
encuesta, se han obtenido los siguientes resultados:

- Con porcentajes muy elevados de respuesta, la opcion de mayor eleccion ha sido
“S1” haber realizado alguna compra online de productos del sector de la moda”,
en mayor medida para las categorias “Con padres y otros familiares” y “Con
padres”.

- Las respuestas asociadas a niveles de frecuencia de compra mayores en
establecimientos fisicos han presentado mayor grado de eleccion por parte de
“Con padre o madre” y “Con padres y otros familiares”. Las compras realizadas
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en pagina web presentan menor frecuencia que en establecimientos fisicos. Los
niveles de frecuencia de compra més altos en este Gltimo canal han sido elegidos
de forma mayoritaria por “Con padre o madre” y “Con padres”, aunque con
porcentajes menores que en establecimiento fisico.

Chi-cuadrado Gamma
Sig. asintotica
(bilateral) Valor Sig.

¢ Con qué frecuencia suele realizar la compra de
productos del sector de la moda en cada canal? 0,019 -0,103 | 0,205
[Tienda fisica]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FISICA de
productos del sector de la moda. [Tiempo en
realizar la compra]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FISICA de
productos del sector de la moda. [Visualizacion de
la gama de productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FISICA de
productos del sector de la moda. [Informacién
proporcionada de los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA de
productos del sector de la moda. [Atencién al
cliente]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA de
productos del sector de la moda. [Facilidad para

devolver los productos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en TIENDA FiSICA de
productos del sector de la moda. [Promociones y

descuentos]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Facilidad para

localizar los productos.]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Tiempo en
disponer del producto]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Facilidad para
devolver los productos]

0,006 -0,140 | 0,081

0,004 -0,154 | 0,080

0,000 0,103

-0,133

0,030 -0,016 | 0,874

0,002 -0,281 | 0,008

0,005 0,061 0,493

0,040 -0,118 | 0,215

0,001 -0,221 | 0,020

0,042 -0,100 | 0,357

79



Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de 0,023 -0,111 | 0,156
productos del sector de la moda. [Publicidad]

Valore el nivel de importancia de los siguientes
items durante la compra en la PAGINA WEB de
productos del sector de la moda. [Promaociones y

descuentos]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de la 0,020 -0,160 | 0,038
moda. ["'Click and Collect™ - Recogida en tienda
(en el interior de la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de la 0,000 -0,305 | 0,002
moda. ["'Click and Car"" - Recogida con el coche
(en el exterior de la tienda)]

Indique la frecuencia con la que utiliza los
siguientes servicios de entrega de las compras
realizadas en internet de productos del sector de la 0,021 -0,271 | 0,000
moda. [Recogida en otro lugar (Correos,
papelerias u otras tiendas establecidas)]

Valore el nivel de utilidad de los siguientes
servicios de entrega de las compras a través de

0,044 -0,174 | 0,056

internet en el sector de la moda. [""Click and 0,006 0,117 0,103
Collect" - Recogida en tienda (en el interior de la
tienda)]

Tabla 13: Variables que presentan relacion con la variable "¢ Con quién vive actualmente"/Etapa del ciclo de
vida familiar (Sector de la moda). Fuente: elaboracion propia.

En Gltimo lugar, las variables de la tercera seccion de la encuesta que presentan relacion
mas fuerte con “;Con quién vive actualmente? "han sido “Indique la frecuencia con la
que utiliza los siguientes servicios de entrega de las compras realizadas en internet de
productos del sector de la moda. ["Click and Car" - Recogida con el coche (en el
exterior de la tienda)]”’y “Valore el nivel de importancia de los siguientes items
durante la compra en TIENDA FISICA de productos del sector de la moda. [Facilidad
para devolver los productos]”’, ambas de forma inversa.

5.3. ANALISIS CLUSTER BIETAPICO

A través de este tercer método, el Analisis Cluster Bietapico, se busca la deteccion de
grupos o conglomerados con relacion a los perfiles de comportamiento sobre las
compras omnicanal. Este método ofrece importantes resultados, utiles para el desarrollo
de estrategias de distribucion y comunicacion para las empresas de los sectores en
cuestion, el sector de la alimentacion (supermercados/hipermercados) y el de la moda.

Como se ha detallado en el apartado 4 (Metodologia), se han realizado dos Analisis
Cluster Bietapico, uno cuyo objetivo es la deteccion de diferentes grupos de

80



comportamiento ante las compras omnicanal en empresas del sector de la alimentacion,
y otro que identifique conglomerados de comportamiento ante las compras omnicanal
en empresas del sector de la moda. En los siguientes apartados se detallan las variables
que se han utilizado para cada analisis, asi como los resultados obtenidos.

5.3.1. Analisis Cluster Bietapico: Sector de la alimentacion

El primer analisis realizado se asocia al comportamiento de los consumidores ante la
estrategia omnicanal de las empresas del sector de la alimentacion
(supermercados/hipermercados), con relacion a las respuestas obtenidas en la encuesta.
A continuacion, se muestra el resumen de los resultados obtenidos en este analisis:

Resumen del modelo

Algoritmo Bistapico

Entradas 16

Clasteres 2

Calidad de cluster

Mala Regular Buena

I I I
10 05 00 05 1.0
Medida de silueta de cohesion y separacion

lustracion 21: Resumen y calidad del modelo de clusteres (Sector de la alimentacién). Fuente: elaboracion
propia a partir de los datos obtenidos en SPSS.

En este caso, como se detalla en “Entradas”, de todas las variables incluidas en la
encuesta e introducidas en el analisis, se han considerado 16, de las cuales 4 son
variables sociodemograficas (género, edad, situacion laboral y etapa del ciclo de vida
familiar). Con relacion a los clusteres resultantes, el analisis indica que el numero
Optimo de grupos es 2. Sin embargo, al tratarse de un estudio donde se han utilizado una
gran cantidad de variables, la calidad del modelo de cllsteres se ha calificado como
“Regular”.
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El resultado que ofrece el programa SPSS incluye una tabla en la que se especifica el

tamafo de cada cluster, continuado de las variables utilizadas en el modelo ordenadas
por la importancia que tienen para los grupos formados.

Clasteres
Imponancia de entrada (predictar

Bio0Eos@os00.400.2 000
| CHister 1 2
Etiquets Clister 1 Glister 2
Descripeion
Tamafio 68,9% 311%

(104) (47)

LHa realizado alguna iHa realizado alguna
WEZIUNE compra por  veZuna compra por
internat da Internat de
SUpsEimencadoe o Supgrmencado o
hiparmercado? hiparmercado?

llustracion 22: Resultados del Analisis Cluster (Sector de la alimentacion): tamafio de los clUster y variables de
mayor importancia. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el analisis.

Las variables mas importantes para la formacién de ambos clusteres son:

¢Ha realizado alguna vez una compra por internet de supermercado o
hipermercado?

¢Con qué frecuencia suele realizar la compra en supermercado o hipermercado
en cada canal? (Pagina web)
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- Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas por internet de productos de supermercado/hipermercado
(Entrega a domicilio).

El clister 1 es el mas numeroso y representa el 68,9% de la muestra, incluyendo 104
individuos. Las caracteristicas de este grupo son: Si ha realizado alguna compra por
internet de supermercado/hipermercado (98,1%); la frecuencia de compra en
supermercado o hipermercado a través de la pagina web es “Alguna vez al ano”
(60,6%); la frecuencia con la que utiliza el servicio de entrega de las compras realizadas
por internet de supermercado/hipermercado a domicilio es “Siempre” (36%).

El claster 2 estd formado por el 31,1% de la muestra (47 individuos),y sus rasgos son:
No ha realizado compras por internet de supermercado/hipermercado (78,7%); la
frecuencia de compra en supermercado o hipermercado a través de la pagina web es
“Nunca” (80,9%); la frecuencia con la que utiliza el servicio de entrega de las compras
realizadas por internet de supermercado/hipermercado a domicilio es “Nunca” (32%).

Las variables menos importantes para la formacion de los clusteres descritos han sido:

- Género

- ¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en la pagina web pero
finalmente lo compra en la tienda fisica?

- Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas por internet de productos de supermercado/hipermercado.
(“Click and Car” — Recogida con el coche en el exterior de la tienda).

5.3.2. Analisis Cluster Bietapico: Sector de la moda

El segundo estudio de conglomerados se basa en los datos obtenidos en el cuestionario
relacionados con el comportamiento del consumidor frente a la estrategia omnicanal de
empresas del sector de la moda. En esta ocasion, también han sido utilizadas 16
variables en el analisis, 4 de ellas variables sociodemogréaficas (género, edad, situacién
laboral y etapa del ciclo de vida familiar). El resultado aportado por el programa SPSS
indica que el numero Optimo de cllsteres es 3 para este conjunto de datos, aunque
calificando la calidad de la formacion como “Mala”.
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Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 16

Clusteres 3

Calidad de cluster

ala Regular Buena

I I I
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Medida de silueta de cohesién y separacion

llustracion 23: Resumen y calidad del modelo de clisteres (Sector de la moda). Fuente: elaboracion propia a
partir de los datos obtenidos en SPSS.

Las variables con mayor importancia para la formacion de los clusteres resultantes han
sido(llustracion 22):

- Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas en internet de productos del sector de la moda. (Entrega a
domicilio)

- ¢Harealizado alguna vez la compra de productos del sector de la moda a través
de internet?

- ¢Con qué frecuencia suele realizar la compra de productos del sector de la moda
en cada canal? (Pagina web)

Por el contrario, las variables con menos importancia para la construccién de los grupos
han sido:

- Género

- Antes de comprar algun producto del sector de la moda, ¢busca informacion
sobre él1?

- ¢Con qué frecuencia suele realizar la compra de productos del sector de la moda
en cada canal? (Tienda fisica)

En la siguiente imagen (llustracion 22) se muestran las 10 primeras variables mas
importantes utilizadas en este analisis:
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Importancia del predictor

Indique la frecuencia
con la que utiliza los ...

¢ Ha realizado alguna
vez la compra de ...

¢, Con qué frecuencia
suele realizar la comp...

¢ Cual es su grado de
satisfaccion con la ...

Situacion laboral

Indique la frecuencia

con la que utiliza los
siguientes servicios de
entrega de las compr...

Edad

Indique la frecuencia

con la que utiliza los
siguientes servicios de
entrega de las compr...

Indique la frecuencia

con la que utiliza los
siguientes servicios de
entrega de las compr...

¢ Con qué frecuencia
suele informarse sobr...

0

R

0,4 0,6 0,8 1,0

Menos importante Mas importante

llustracion 24: Nivel de importancia de las variables incluidas en el analisis para la formacion de los clUsteres.
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en SPSS.

Con relacion a los grupos obtenidos, el Cluster 1 es el mayor y estd formado por el
58,8% de la muestra (117 individuos). Las principales caracteristicas de este grupo, en
funcién de las variables mas importantes son: utiliza el servicio de entrega a domicilio
de las compras realizadas por internet del sector de la moda con frecuencia “Casi
siempre” (50,4%); Si ha realizado alguna vez la compra de productos del sector de la
moda a través de internet (96,6%); la frecuencia de compra de productos del sector de la
moda a través del canal pagina web es “Alguna vez al afio” (38,5%). Ademas, este
claster esta formado, en mayor medida, por individuos con edades comprendidas entre

40 y 49 afos (31,6%), con ocupacion “Trabajador/a asalariado/a a tiempo completo”
(69,2%).

El segundo grupo, el Cluster 2, estd formado por el 32,2% de la muestra (64
individuos), siendo sus rasgos mas destacados: utiliza el servicio de entrega a domicilio
de las compras realizadas por internet del sector de la moda con frecuencia “Siempre”
(81,2%); Si ha realizado alguna vez la compra de productos del sector de la moda a
través de internet (100%); la frecuencia de compra de productos del sector de la moda a
través del canal pagina web es “Alguna vez al afio” (46,9%). La mayor parte de los
individuos incluidos en este cluster corresponden al intervalo de edad 18-29 afios
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(45,3%), con ocupacion “Trabajador/a asalariado/a a tiempo completo” (45,3%) seguido
de “Estudiante” con un porcentaje proximo.

El altimo conglomerado obtenido, Cluster 3, redne el 9,0% de la muestra (18
individuos). Las caracteristicas mas destacadas en este caso son: utiliza el servicio de
entrega a domicilio de las compras realizadas por internet del sector de la moda con
frecuencia “Nunca” (66,7%); No ha realizado alguna vez la compra de productos del
sector de la moda a través de internet (94,4%); la frecuencia de compra de productos del
sector de la moda a través del canal pagina web es “Nunca” (94,4%). Ademas, este
claster esta formado en mayor medida por individuos de mas de 60 afios de edad
(38,9%), con situacion laboral “Trabajador/a asalariado/a a tiempo completo” (44,4%)
y” Pensionista”, con porcentaje similar.
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6. CONCLUSIONES

6.1. CONCLUSIONES GENERALES

Tras el estudio de la bibliografia existente y las técnicas méas actuales centradas en la
omnicanalidad, se puede afirmar que su implantacion y desarrollo se ha convertido en el
centro de las estrategias de las empresas minoristas en la actualidad. EI comienzo de la
utilizacion de esta herramienta fue impulsado por la deteccion de un cambio en el
comportamiento de los consumidores en base al uso de las nuevas tecnologias, tanto a la
hora de obtener informacidn para realizar sus compras como en el mismo momento de
la adquisicion, ya sea a través del canal digital como utilizando diferentes dispositivos
electronicos en el mismo establecimiento de ventas (Juaneda-Ayensa et al., 2016).

El inicio del uso de técnicas basadas en la multicanalidad, para pasar mas tarde a la
omnicanalidad, ha provocado gue el cliente disponga de numerosos puntos de contacto
con las firmas, conduciendo a un aumento de la informacién a su disposicidn, mientras
este mismo comprador se vuelve cada vez mas exigente hacia las marcas. En
consecuencia, actualmente, las empresas luchan por convertirse en las mas innovadoras
con relacion a las estrategias utilizadas, a fin de llamar la atencion de los consumidores
en el mayor nimero de canales o puntos de contacto posible, mediante técnicas de
comunicacion y distribucion que consigan ofrecer una imagen de marca Unica e
integrada (Neslin et al., 2006). Con toda esta informacion, se ha mostrado que la
omnicanalidad es una herramienta clave que acompafia a las empresas de mayor éxito,
ofreciendo al cliente la posibilidad de interactuar con la marca mediante cualquier canal.

Por otro lado, a pesar del impacto en los habitos de compra de los clientes que ha tenido
la pandemia mundial por Covid-19, llevando a una considerable reduccion de las
compras realizadas en tiendas fisicas y aumentando el nivel de compras online
(Lamonthe Fernandez & Lamonthe Lépez, 2020), se ha demostrado que los
consumidores valoran las experiencias que ofrecen los establecimientos fisicos. Este
hecho se ha visto motivado por la apuesta de las marcas por crear entornos unicos en
estos espacios que incentiven las visitas de los compradores, como el marketing
sensorial aplicado al punto de ventas o la utilizacién de herramientas tecnoldgicas
interactivas en este espacio(Mosquera et al., 2018). Todo ello conduce a prever el
crecimiento en paralelo de las ventas en tiendas fisicas y en los medios digitales de
forma esperanzadora.

También se ha descubierto que el considerable aumento de las compras online ha
llevado a las firmas a plantearse nuevas formas de venta en el canal digital que les
permitan establecer una mayor visibilidad en la red. De esta forma, cada vez mas
empresas reconocidas se plantean la presencia en marketplaces o plataformas de
comercio electronico, como técnica para ofertar sus productos ante numerosos clientes
potenciales (Andnimo, 2015). Por su parte, se han conocido las numerosas ventajas que
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aportan estas plataformas a las empresas minoristas, especialmente las centradas en el
ahorro en costes y la oportunidad de aproximarse al publico objetivo.

6.2. CONCLUSIONES: ANALISIS DESCRIPTIVO Y TABLAS CRUZADAS

En cuanto a los objetivos establecidos en este estudio, el primero de ellos trataba el
conocimiento de las percepciones que tienen los clientes con relacion a la puesta en
préactica de la estrategia omnicanal por parte de las empresas detallistas. Ademas, se
pretendia establecer una comparacién sobre las percepciones de los consumidores entre
los sectores estudiados: el sector de la alimentacion y el sector de la moda. Asi, tras un
analisis exhaustivo mediante la metodologia utilizada y atendiendo a los objetivos
secundarios planteados, se exponen a continuacion las conclusiones obtenidas,
incluyendo las diferencias detectadas entre los sectores citados.

En primer lugar, con relacion al objetivo asociado al analisis del perfil
sociodemogréafico de los compradores habituales en cada canal (fisico y digital) y en
cada sector, se establece lo siguiente:

En cuanto al género, se ha de detallar que la encuesta ha sido contestada por un niumero
mayor de mujeres que de hombres, de forma que esta composicion influye en los
resultados obtenidos. No obstante, tras la investigacion se ha observado que existen mas
hombres que si han realizado compras online en el sector de la alimentacion que los que
no, mientras que las mujeres muestran porcentajes similares en este caso. Asi, se ha
conocido que en torno al 40% de la poblacion estudiada no ha comprado online en el
sector de la alimentacion, un porcentaje muy superior al obtenido en el sector de la
moda. Tanto hombres como mujeres han presentado una mayor frecuencia de compra
en el establecimiento fisico de este sector que en el medio digital. En el sector de la
moda, existe un mayor porcentaje de mujeres que si han realizado compras a través del
medio digital que de hombres. Ademas, en ambos canales, fisico y digital, es mayor la
frecuencia de compra de la mujer que del hombre, siendo mas frecuente para ambos la
compra en tienda fisica que en la pagina web.

Con relacion a la variable edad, se ha comprobado que existe menor cantidad de jovenes
gue no han comprado productos del sector de la alimentacidn online que para individuos
de mediana edad o edad avanzada. Ademas, se ha observado que las personas de
mediana edad (30-50 afios) suelen comprar con mayor frecuencia en el medio online
que individuos de otras edades. Un factor a destacar en relacion a la edad para compras
de este sector es el nivel de satisfaccion en la tienda fisica, pues se ha comprobado que
se relaciona con la edad de forma directa. En cuanto al sector de la moda, los resultados
obtenidos indican que, a menor edad de la poblacién, mayor cantidad de individuos que
afirman haber comprado alguna vez productos del sector de forma online. También se
ha concluido que la variable edad se relaciona de forma inversa con la frecuencia de
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compra de estos productos en la tienda fisica, al igual que la importancia otorgada a la
publicidad en el medio digital.

Tras el analisis de la relacion de la situacion laboral con el comportamiento de compra
de los clientes, se ha observado gque existe menor cantidad de pensionistas y estudiantes
que han realizado compras online del sector de la alimentacion que para individuos con
otro tipo de ocupacion. Ademas, se ha concluido que categorias de ocupacién asociadas
a niveles de rentas menores (estudiantes, pensionistas y trabajadores asalariados a
tiempo parcial) realizan menor nimero de compras online del sector de la alimentacion
que personas con otras ocupaciones. Para las compras relacionadas con el sector de la
moda, existen altos porcentajes de individuos que han realizado compras mediante
internet de este sector, a excepcion de pensionistas. Ademas, estudiantes y trabajadores
a tiempo parcial han presentado niveles de frecuencia de compra superiores que las
demas categorias para compras en establecimientos fisicos. Sin embargo, la frecuencia
de compra en el medio digital para este sector es menor, presentando mayores niveles
de frecuencia auténomos y trabajadores a tiempo completo.

Con relacion al nivel de estudios del individuo, se ha mostrado que niveles de
formacion superiores se asocian a un mayor nimero de compras mediante el canal
digital de productos del sector de la alimentacion, aunque presenta una frecuencia mas
elevada las compras en tienda fisica. De igual forma, se ha concluido que para niveles
de formacion superiores existe mayor nimero de personas que han comprado online
productos del sector de la moda. Ademas, estas mismas categorias han presentado
mayor frecuencia de compra en el medio digital que en el fisico.

En cuanto a la ultima variable sociodemografica estudiada, la etapa del ciclo de vida
familiar, los resultados obtenidos han indicado que los individuos con cargas familiares
o familias con mayor nimero de miembros presentan menor frecuencia de compra de
productos del sector de la alimentacion mediante el canal online, siendo mayor en
establecimientos fisicos. Ademas, ante compras de productos del sector de la moda, los
individuos que conviven con padres o con padres y otros familiares compran en mayor
medida a través de internet que las demas categorias de esta variable. El nivel de
frecuencia de compra de estos individuos continta siendo mayor al resto en
establecimientos fisicos, presentando mayor frecuencia que a través del canal digital.

Por tanto, de forma general se ha mostrado que los compradores de productos del sector
de la alimentacion presentan mayor frecuencia de compra en el canal fisico que
mediante el medio digital, realizando sus compras entre 1 y 2 veces por semana de
forma mayoritaria. Sin embargo, la informacién obtenida referida al sector de la moda
muestra que el comportamiento de los compradores en este sector es diferente, con
menor frecuencia de compra que en el sector de la alimentacién, entre 1 vez al afio y
una vez al mes mayoritariamente, pero eligiendo ambos canales con una frecuencia
similar.

En referencia al objetivo centrado en conocer las valoraciones otorgadas por los clientes
a las experiencias que han vivido en ambos canales, offline y online, se ha conocido
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que, en el sector de la alimentacion, el nivel de satisfaccion asociado a la compra en el
establecimiento fisico es bastante superior al relacionado con la compra mediante la
pagina web. En el caso de las compras de productos del sector de la moda, las
valoraciones realizadas sobre la compra en establecimiento fisico también son mejores
que las realizadas en la pagina web, pero en esta ocasion las diferencias entre canales
son menos importantes. Ademas, de forma general en ambos sectores las valoraciones
asociadas a los dos canales son positivas, siendo la respuesta mas repetida “Satisfecho”.
Se puede establecer, por tanto, que la estrategia omnicanal del sector de la moda
consigue mejor resultado en cuanto a la satisfaccion del comprador que la establecida
por el sector de la alimentacion.

Por otra parte, se ha descubierto que los elementos considerados méas importantes por
parte de los clientes durante las compras en ambos sectores se repiten. Asi, en
establecimientos fisicos del sector de la alimentacion los items valorados como mas
importantes son la atencion al cliente en tienda y la facilidad de devolucion de los
productos, mientras que, para las compras realizadas online, son la seguridad al realizar
la compra y también en este caso, la facilidad de devolucién de los articulos. En
contraste, el item menos importante para los compradores en el sector de la
alimentacion es la publicidad, tanto en compras en tienda fisica como mediante la
pagina web.

En el sector de la moda, los elementos mas importantes para los compradores son, en
tienda fisica, la facilidad para devolver los productos y la atencion al cliente, mientras
que, para las compras realizadas mediante la pagina web, vuelven a ser los items
considerados mas importantes la seguridad al realizar la compra y la facilidad para
devolver productos. Sorprendentemente, en un sector asociado a las compras por placer
y de caracter esporadico, también ha resultado el elemento calificado de menor
importancia en ambos canales la publicidad.

Tras esta informacion, puede establecerse que, para el cliente, entre los numerosos
elementos que puede considerar durante sus compras, aspectos que le aportan seguridad
como la facilidad para devolver los productos, la atencion al cliente en tienda o
garantizar un proceso seguro online, se sitian por delante de los demés aspectos,
independientemente del producto que vayan a adquirir.

En cuanto a las conclusiones obtenidas referidas a los habitos de los consumidores
asociados a los fenomenos del showrooming y el webrooming, asi como la frecuencia
de uso de un fenémeno frente al otro, indican que la mayor parte de los individuos,
indistintamente del sector estudiado, suele buscar informacion de los productos que van
a comprar antes de adquirirlos, siendo el comportamiento mas repetido el del
webrooming, en mayor medida en el sector de la alimentacion.

De esta forma, con relacién al sector de la alimentacion, la mayor parte de los clientes
utiliza el webrooming con una frecuencia de “A veces” o “Casi siempre”, es decir, se
informan a través de la péagina web de los productos que, mas tarde, compran en la
tienda fisica. Sin embargo, la mayor parte de los compradores, con poca frecuencia
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(“Nunca” o “Casi Nunca”), utilizan el showrooming para informarse sobre los
productos del sector de la alimentacion que finalmente compran en la pagina web. En
cuanto al sector de la moda, vuelve a ser superior el nivel de uso del webrooming frente
al showrooming. En este caso, la frecuencia de uso del webrooming con mayor
porcentaje de respuestas por parte de los individuos es “A veces” o “Casi nunca”,
mientras que para el showrooming es “A veces” o Nunca”.

El dltimo aspecto estudiado en la encuesta realizada ha comprendido las valoraciones
que otorgan los individuos a las diferentes formas de entrega que se utilizan en la
actualidad: la entrega a domicilio, la recogida en tienda o “Click and Collect”, la
recogida con el coche o “Click and Car” y la recogida en otros puntos establecidos,
como papelerias u oficinas de Correos. De esta forma, el método calificado como el méas
atil en los dos sectores considerados, muy por encima de los demas, ha sido la entrega a
domicilio, presentando unas valoraciones muy diferentes a los demas metodos. Las
otras tres formas de entrega son valoradas por la mayoria de los compradores como
“Utiles” o “Indiferente”, aunque en el sector de la alimentacion, el orden de estas
formas por la utilidad considerada por los clientes seria: “Click and Collect”, “Click and
Car” y recogida en otros puntos establecidos; mientras que en sector la moda, seria:
“Click and Collect”, recogida en otros puntos establecidos y “Click and Car”. Este
hecho podria estar relacionado con la frecuencia de visita de los establecimientos en
funcién de la categoria de productos, pues para las formas de entrega “Click and
Collect” y “Click and Car”, es necesario que el cliente visite el espacio de ventas.

6.3. CONCLUSIONES: ANALISIS CLUSTER BIETAPICO

Otra de las conclusiones resultantes del estudio ha sido la existencia de grupos de
compradores obtenidos a través del Analisis Claster Bietépico, realizando una
clasificacion por perfiles de comportamiento. En el sector de la alimentacion, han sido
identificados dos clusteres distintos. ElI primero de ellos comprende un grupo de
individuos que si ha comprado online este tipo de productos, aunque lo realiza de forma
esporadica, utilizando el método de entrega a domicilio. En contraste, el segundo grupo
estaria compuesto por personas que no ha comprado nunca productos de
supermercado/hipermercado a través de internet.

Con relacion al sector de la moda, se han detectado tres grupos de compradores con
perfiles distintos. El primero de ellos suele comprar online con frecuencia esporadica y
la mayoria de las veces utiliza la entrega a domicilio como método de entrega. Ademas,
este grupo esta formado de forma mayoritaria por individuos con edades entre 40 y 49
afios, con ocupacion “Trabajador/a asalariado/a a tiempo completo”. El segundo de
ellos, se comporta de forma parecida, pero siempre utiliza la entrega a domicilio al
comprar online. Este segundo grupo estd compuesto en mayor medida por individuos de
18-29 afios de edad, siendo su situacion laboral “Trabajador/a asalariado/a a tiempo
completo” y “Estudiante”. EIl tercer conglomerado lo comprenden aquellos individuos
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que no compran productos del sector de la moda mediante el medio digital,
mayoritariamente con més de 60 afios de edad y situacion laboral “Trabajador/a
asalariado/a a tiempo completo” y “Pensionista”.

Con toda esta informacién obtenida a través del andlisis de conglomerados, se observa
que la principal diferenciacion de perfiles de compradores es el uso del canal online
para realizar compras y su frecuencia. En base a ello, las marcas de cada sector pueden
crear estrategias adaptadas a cada grupo de consumidores. Siendo los primeros citados
los grupos mas numerosos, seria recomendable que las compafiias aplicaran
herramientas acordes a las caracteristicas citadas para cada grupo, con el fin de atraer a
perfiles tan diferenciados.

6.4. LIMITACIONES, FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION Y
VALORACION PERSONAL

Las principales limitaciones encontradas en el estudio han sido la disposicién de un
espacio temporal acotado, ante el estudio de una tematica bastante amplia a la vez que
interesante. Ademas, contando con este corto espacio de tiempo, la muestra finalmente
obtenida ha sido de carécter reducido, ademas de no ser una muestra aleatoria
representativa de la poblacion, pues se hubiera deseado obtener un mayor nimero de
encuestados.

Como valoracion personal, ha resultado muy interesante el estudio de las numerosas
técnicas que usan las empresas en la actualidad con el objetivo de aproximarse a su
publico objetivo, considerando la amplia variedad de canales que el consumidor
frecuenta en el dia a dia y la dificultad que conlleva la integracion de las estrategias
entre canales. También lo ha sido conocer como los habitos de los consumidores varian
en funcion de sus caracteristicas personales y el contexto en el que se estudie,
ofreciendo valoraciones muy distintas a los elementos relacionados con la
omnicanalidad.

Ante nuevas investigaciones sobre la omnicanalidad, se deberia tener en cuenta, ademas
de una muestra y un espacio temporal mayor, el estudio de tematicas no tratadas en la
investigacion y que resultan interesantes para el ambito empresarial. Algunos de estos
temas podrian ser el andlisis de las percepciones de los clientes ante la aplicacion en
tienda fisica de técnicas basadas en aspectos sensoriales o en tecnologias interactivas;
un analisis mas especifico de nuevas formas de venta online como la presencia en
marketplaces o el comercio a través de redes sociales; o ampliar la investigacion sobre
las nuevas formas de entrega de las compras online, como a través de “Lockers” o
“Delivery boxes”; entre otros, considerando modelos estadisticos especializados que
ofrezcan resultados més concisos.
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8. ANEXO: ENCUESTA

El comportamiento del consumidor ante la estrategia omnicanal en los
sectores de los supermercados/hipermercados y la moda

Soy una alumna del Méaster en Gestion Estratégica y Negocios Internacionales de la
Universidad de Sevilla. Estoy realizando un estudio de investigacién para mi Trabajo
Fin de Méster a través de esta encuesta, formulada con el objetivo de comprender las
diferencias que son percibidas por los consumidores con relacion a la estrategia de
distribucion y comunicacién (online y offline) de las empresas asociadas a los sectores
de los supermercados/hipermercados y la moda.

Muchas gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS

Comenzamos con unas preguntas de caracter sociodemogréafico con el propésito de
definir el perfil de los compradores habituales.

1. Género
Marca solo un évalo.
Mujer

Hombre

Prefiero no decirlo

2. Edad
Marca solo un évalo.
Menos de 18
Entre 18 y 29 afios
Entre 30 y 39 afios
Entre 40 y 49 afios
Entre 50 y 59 afios

Mas de 60 arios
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3.  Situacién laboral.
Marca solo un dvalo.
Autonomo/a
Trabajador/a asalariado/a a tiempo completo
Trabajador/a asalariado/a a tiempo parcial
Estudiante
Desempleado/a

Pensionista

4. Nivel de estudios

Marca solo un 6valo.
Primaria
E.S.O.
Bachillerato
Formacion Profesional
Diplomatura
Gradol/Licenciatura
Master

Doctorado

5. ¢Con quién vive actualmente?
Marca solo un 6valo.
Solo/a
Con padres
Con padre o madre
Con padres y otros familiares
Con pareja
Con pareja e hijos

Con hijos
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SECTOR DE LOS SUPERMERCADOS/HIPERMERCADOS

En esta seccidbn se formulan preguntas con relacibn a su percepcion, como
consumidor/a, sobre la estrategia de distribucion y comunicacion desarrollada por

empresas del sector de supermercados/hipermercados.

6. ¢Harealizado alguna vez una compra por internet de supermercado o
hipermercado?

Marca solo un 6évalo.
Si
No

7. ¢ Con qué frecuencia suele realizar la compra en supermercado o hipermercado
en cada canal?

Marca solo un 6valo por fila.

Alguna 1 vez al De2ah De&all Mas de 10

Munca _
vez al afio mes veces al mes  veces al mes veces al mes

Tienda
fisica

Pagina

web

8. ¢ Cudl es su grado de satisfaccion con la Gltima compra que ha realizado en
supermercado o hipermercado a través de los siguientes canales?

Marca solo un évalo por fila.
Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho

Tienda

fisica

Pagina web
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9. Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
TIENDA FISICA de supermercado o hipermercado.

Marca solo un évalo por fila.

Mada Poco . Muy
. ) Indiferente  Importante |
importante  importante importante
Facilidad para localizar — — ) S —
los productos. o — L . _
Seguridad al realizar la — — — ) —
compra LA L LR N L
Tiempo en realizar la — — — — —
compra L L. L et LR
Visualizacion de la — — — — —
gama de productos o o — — e —
Informacion
proporcionada de los ) ) D .f D
productos
Atencion al cliente C ) D ) ) D
Tiempo en disponer del J— — — — J—
pr{:dur_‘.t{: L L L [_.-' L
Facilidad para devolver — — — — —
los productos — et o ! et
. — —, e N Ty
Publicidad C C ) D ) -
Promociones y — — — — p—
descuentos — p— P L J
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10. Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
PAGINA WEB de supermercado o hipermercado.

Marca solo un évalo por fila.

Mada Poco : Muy
. . Indiferente  Importante
importamte importante importante
Facilidad para
; T T L T
localizar los () ) L C ) o
productos.
Seguridad al realizar — o — — —
| L i J L 1§ L1 ¥
la compra < — ot et
Tiempo en realizar la — — ™ ~ Ir_wl
Compra L A L L b
Visualizacion de la — — — — —
gama de productos — e et — d
Informacicon
proporcionada de los ) C ) ) ) -
productos
. s - = -~ = s ~ o
Atencion al cliente ) ) (L J ) B
Tiempo en disponar ) — — — —
del producto g . — R e
Facilidad para
devolver los C ) ) - ) )
productos
H— L ' oY ¥ e oo I.-'_\I
Publicidad C C ) D C )
FPromociones y — — — — p—
descuentos — ! L S S

11. Antes de comprar algun producto en supermercado o hipermercado, ¢busca
informacion sobre él?

Marca solo un évalo.
() si
C ) No
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12. ¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en la tienda fisica pero
finalmente lo compra en la pagina web?

Marca solo un évalo.
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

13. ¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en la pagina web pero
finalmente lo compra en la tienda fisica?

Marca solo un évalo.
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

14. Indique la frecuencia con la que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas por internet de productos de supermercado/hipermercado.

Marca solo un évalo por fila.

Casi A Casi

Nunca . Siempre
nunca veces siempre

Entrega a domicilio

“Click and Collect" - Recogida en
tienda (en el interior de la tienda)

“Click and Car" - Recogida con el
coche (en el exterior de la tienda)

Recogida en otro lugar (Correos,

papelerias u otras tiendas
establecidas)
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15. Valore el nivel de utilidad de los siguientes servicios de entrega de las compras
a través de internet de productos de supermercado/hipermercado.

Marca solo un évalo por fila.

Nad P . M
,a ) @ F}(_:O Indiferente Util ,L_w
util Gtil Gtil

Entrega a domicilio

“Click and Collect" - Recogida en
tienda (en el interior de la tienda)

"Click and Car" - Recogida con el
coche (en el exterior de la tienda)

Recogida en otro lugar (Correos,
papelerias u otras tiendas
establecidas)

SECTOR DE LA MODA

Para finalizar, en la siguiente seccion se formulan preguntas con relacién a su
percepcion, como consumidor/a, sobre la estrategia de distribucion y
comunicacién desarrollada por empresas del sector de la moda.

16. ¢Harealizado alguna vez la compra de productos del sector de la moda a través
de internet?

Marca solo un évalo.
Si

No

17. ¢Con qué frecuencia suele realizar la compra de productos del sector de la
moda en cada canal?

Marca solo un 6valo por fila.

Nunea Alguna 1 vez al De2as Deball Mas de 10
vez al afo mes veces al mes  veces al mes veces al mes
Tienda
fisica
Pagina
web
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18. ¢Cuadl es su grado de satisfaccion con la Gltima compra que ha realizado de
productos del sector de la moda a través de los siguientes canales?

Marca solo un évalo por fila.

Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho

Tienda — — — —
ﬂﬂil:a p— p— R f— R
Pagina web - - - - -

19. Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
TIENDA FISICA de productos del sector de la moda.

Marca solo un évalo por fila.

Mada Poco . Muy
) . Indiferente  Importante |
importante  importante importante
Facilidad para localizar — — — — —
los productos. — — pN— S _—_
Seguridad al realizar la — J— — — J—
compra — — — — —
Tiempo en realizar la — — — — —
compra L L L/ L
Visualizacidn de la p— — — ~ —
gama de productos — b et — —
Informacion
proporcionada de los C ) D D )
productos
=8 H ' 1 ' Y i Rt
Atencion al cliente - ) ) D o
Tiempo en disponer del — j— — — j—
I_ ), I. . .I i L |
producto . (- _
Facilidad para devolver — — — — —
los productos e e e N’ P’
.= e # e ¥ . o P
Publicidad ) . .t L o
Promociones y —\ — ~— — —
descuentos el — S L o
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20. Valore el nivel de importancia de los siguientes items durante la compra en la
PAGINA WEB de productos del sector de la moda.

Marca solo un évalo por fila.

Nada Poco ) Muy
. . Indiferente  Importante
importante  importante importante
Facilidad para
" P Y “\. i~ ~ =y
localizar los () () __J () -
productos.
Seguridad al realizar — — — — —
la compra p— — . —
Tiempo en realizar la — — — — —
compra LR, - )
Visualizacion de la — — — — —
gama de productos — — - — —
Informacicon
5 e Y Fa . - = Fa o . =
proporcionada de los ) - ) ) )
productos
- . r Y o 5 i B
Atencidn al cliente () ) () ) )
Tiempo en disponer Y — — — -
del producto e e’ R L -
Facilidad para
devolver los ) ) - ) )
productos
P — I " Pt o
Publicidad i) i) L) L) )
Promociones y — - — —_— —
I\._. N, -.\_.-'I I\._." L )

descuentos

21. Antes de comprar algun producto del sector de la moda, ¢ busca informacién

sobre él?
Marca solo un 6valo.
() si
C ) No
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22. ¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en la tienda fisica pero
finalmente lo compra en la pagina web?

Marca solo un évalo.
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

23. ¢Con qué frecuencia suele informarse sobre el producto en la pagina web pero
finalmente lo compra en la tienda fisica?

Marca solo un 6valo.
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

24. Indigue la frecuencia conla que utiliza los siguientes servicios de entrega de las
compras realizadas por internet de productos del sector de la moda.

Marca solo un évalo por fila.

Casi A Casi

MNunca . Siempre
nunca veces siempre

Entrega a domicilio

“Click and Collect" - Recogida en
tienda (en el interior de la tienda)

"Click and Car" - Recogida con el
coche (en el exterior de la tienda)

Recogida en otro lugar (Correos,

papelerias u otras tiendas
establecidas)
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25. Valore el nivel de utilidad de los siguientes servicios de entrega de las compras
a través de internet de productos del sector de la moda.

Marca solo un évalo por fila.

Nada Poco . - Mu
. L. Indiferente Util ) _‘f
util atil atil
Entrega a domicilio ) CH ) )
M - - - L. - L. - - -
“Click and Collect" - Recogida en — — — |"'_“- —
- . 5 ' \ J \ I- -I J \
tienda (en el interior de la tienda) . e — R —
“Click and Car" - Recogida con el — p— — — p—
. ] - C ) L ) C
coche (en el exterior de la tienda) — e e R .
Recogida en otro lugar (Correos,
papelerias u otras tiendas ) ) ) ) )

establecidas)
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