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RESUMEN EJECUTIVO

El estudio tiene como propésito analizar de forma comparativa las preferencias del
consumidor entre las tiendas fisicas y el comercio electrénico, con el objetivo de

identificar elementos claves que influyan en el proceso de decisidon de compra.

Se enfoca en consumidores residentes de las regiones de Valparaiso, Metropolitana 'y
O'Higgins, donde a través de un método cuantitativo, descriptivo y explicativo, se
emplea una encuesta online con el objetivo de determinar los tipos de productos
preferidos en cada canal, el rol de los descuentos y promociones, asi como las
principales barreras que enfrentan las personas al comprar en las plataformas

digitales.

Sin embargo, se pretende caracterizar los distintos perfiles de los consumidores,
donde los resultados permitiran a empresas y emprendedores ajustar mejor sus
estrategias comerciales, optimizar la experiencia del cliente y responder de manera
mas efectiva a las nuevas demandas del mercado, contribuyendo al fortalecimiento

del comercio electronico en Chile.



ABSTRACT

The study aims to comparatively analyze consumer preferences between physical
stores and e-commerce, with the goal of identifying key elements that influence the

purchasing decision-making process.

It focuses on consumers residing in the Valparaiso, Metropolitana, and O'Higgins
regions. Through a quantitative, descriptive, and explanatory method, an online survey
is used to determine the types of products preferred in each channel, the role of
discounts and promotions, as well as the main barriers faced by people who do not use

digital platforms.

In this way, the study aims to characterize the different consumer profiles. The results
will allow companies and entrepreneurs to better adjust their commercial strategies,
optimize the customer experience, and respond more effectively to new market

demands, contributing to the strengthening of e-commerce in Chile.
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1. Problema de investigacion

La pandemia del COVID-19 transformé al comercio electrénico en la alternativa de
compra ante la imposibilidad de asistir a tiendas fisicas. Provocando un crecimiento
exponencial en los ultimos afos. En este contexto, conocer las preferencias de los
individuos permitira profundizar en los procesos de eleccidon ante las diferentes
alternativas de consumos. Es necesario identificar cémo estas preferencias varian en
funcién de factores como la edad, género, nivel socioecondémico, y tipo de producto.
Cabe mencionar que las preferencias de los consumidores pueden cambiar

constantemente.

El poder adquisitivo de los chilenos ha evidenciado un crecimiento en el ultimo tiempo,
en el afio 2023, los indices Nominales de Remuneraciones (IR) y de Costos Laborales
(ICL) registraron aumentos interanuales de 7,7% vy 7,4%, respectivamente.
(Estadisticas, 2023). Este aumento de ingresos en las personas facilita la capacidad de

adquirir una mayor cantidad de productos tanto en linea como en tiendas fisicas.

La reciente pandemia acelerd el cambio hacia las compras en linea y puso de relieve
la importancia de una experiencia de cliente multicanal. (Merchant, 2024) Sin
embargo, a pesar de este aumento en el comercio electrénico son pocos los estudios
que han abordado en profundidad el andlisis comparativo entre estos dos canales de
compra. Por ende, se busca responder las siguientes preguntas: ;Cuales son los
factores clave que determinan la preferencia del consumidor para comprar en las

tiendasfisicas o comercio electronico en Chile? Y ;Coémo varian las preferencias de los



consumidores segun su perfil demografico y tipo de producto en compras fisicas

versus online?

2. Objetivo general:

Objetivo de este estudio es realizar un analisis comparativo de las preferencias del

consumidor y factores que influyen en la eleccién entre tiendas fisicas y el comercio

electréonico en la zona central de Chile.

a. Objetivos Especificos:

1.

2.

Identificar las principales categorias de productos que prefieren comprar los
consumidores por internety determinar los factores que influyen en dichas
preferencias.

Analizar lainfluencia de las caracteristicas demograficas en las preferencias
de los consumidores entre tiendas fisicas y comercio electrdnico.

Disenar una caracterizacion de perfiles de clientes segun sus
caracteristicas personalesy habitos de compra, en elcanal online y elfisico,
con base en su comportamiento de consumo.

Identificar qué papeljuegan los descuentosy promociones en la eleccién de

canal de compra de los consumidores.

3. Justificacion:

El comprender las dindmicas que influyen en la preferencia de los consumidores se

vuelve crucial para las empresas que desean adaptarse a las nuevas realidades del

mercado. Por lo tanto, la transicién hacia las compras en linea ha sido evidente, pero



no uniforme, ya que las tiendas fisicas siguen desempefnando un papel relevante en la

experiencia del consumidor.

Este estudio viene durante décadas y ha sido un tema central para la investigacion en

el area de marketing.

En los ultimos afnos el comercio electronico ha ido evolucionando a raiz de los avances
tecnolégicos y la internet, creando nuevas oportunidades y desafios para las

empresas.

La relevancia de este tema también radica en la posibilidad de generar informacién
valiosa; percepcidon y conocimiento, clave para las marcas, al comprender el papel de
los descuentos, las promociones y otros factores que influyen en la decisidon de

compra.

En cuanto ainvestigaciones previas, segun el diario financiero hace 3 anos el comercio
electrénico experimenta grandes cambios, la pandemia como catalizador de este
proceso, aumento de oferta y demanda y la irrupcién de nuevas tecnologias han
movido las agujas en el sector. Por otro lado, segiin la Camara de Comercio de Santiago
revela que los consumidores chilenos responden positivamente a las campafas
masivas de descuentos, como los eventos CyberDayy CyberMonday. Ademas, existen
estudios que investigan los comportamientos de los chilenos al momento de realizar
compras y una serie de estadisticas demuestran las preferencias de consumo. Como
menciona un estudio del Instituto Nacional de Estadisticas (Pefafiel, 2024) “El indice

del Comercio Electronico Minorista (ICEM) a precios corrientes aumento 4,5% en doce



meses, acumulando un crecimiento de 4,3% en lo que va del ano. La linea de
productos que mas impacté en el aumento del indice fue productos electrénicos, para

el equipamiento del hogar y tecnoldgicos.”

Finalmente, la necesidad de profundizar en un andlisis comparativo que no solo
explore las preferencias del consumidor, sino que también considere las variaciones
demograficas y los factores socioecondmicos asociados a los diferentes canales de

compra para asi poder plantear desafios para las empresas.

4. Alcance:

En esta investigacién se busca profundizar en el comportamiento del consumidor en
las compras online y fisicas, identificando los factores determinantes en su proceso
de decisién de compra mediante técnicas de analisis de perfiles de consumidores para
evaluar los principales tipos de productos que compran a través de internet y las
caracteristicas demograficas claves. Se buscara mitigar las barreras identificadas y

potenciar las motivaciones que podrian hacer mas atractiva la compra en linea.

Este trabajo considerara a la poblacién de la V, Metropolitana y VI regién, a personas

de cualquier géneroy edad que haya o no realizado compras por internet.

Finalmente, para realizar el desarrollo de investigacidon se analizaran resultados de
eventos y estadisticas del comité de comercio electrénico, que permitiran agrupar a
personas que compartan gustos y preferencias. Donde la investigacion no solo nos

proporciona una vision exhaustiva del comportamiento, sino que también ofrece una



ventaja competitiva para que logren utilizar y satisfacer mejor las expectativas en

ambos canales.

5. Revision Bibliografica
a. Tecnologias de lainformaciény comunicacion:
Se llaman tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) al conjunto de
recursos, herramientas, equipos, programas informaticos, aplicaciones, redes
y medios que permiten recopilar, procesar, almacenary transmitir informacion,
como lo es por ejemplo la voz, datos, texto, video e imagenes, entre otros. Estas
tecnologias basicamente proporcionan canales de comunicacién donde
puedes participar, informarte e interactuar a través de medios como: el
teléfono, la web y las redes sociales, de manera facil y rapida en cualquier
formato, estés donde estés. Para las empresas son consideradas una
herramienta fundamental, ya que, “Cada vez son mas usadas para el apoyo y
automatizacién de todas las actividades de la empresa. Gracias a su utilizacion
las organizaciones han conseguido obtener importantes beneficios, entre los
cuales cabe mencionar la mejora de sus operaciones, llegar a una mayor
cantidad de clientes, la optimizacion de sus recursos, la apertura a nuevos
mercados, un conocimiento mas profundo acerca de las necesidades de la
clientela para brindarles un mejor servicio de calidad y una comunicaciéon mas
fluida, no soélo con sus empleados sino también con sus clientes y

proveedores.” (Pacheco, 2019)



El uso de estas tecnologias permite a las empresas poder generar un valor
agregado a sus productos, mejorar procesos, adaptarse a los cambios que se
den en el entorno, los cuales le otorgan cierta ventaja competitiva y

posicionarse en el mercado en el que la empresa se desenvuelve.

Comercio Electrénico

El comercio electrénico (e-commerce) es un proceso que consiste en la
compra- venta de productos y servicios mediante sistemas electronicos
disponibles por medio de Internet, sistemas de redes y paginas web. Es un
meétodo que permite a los clientes acceder de manera facil y segura desde
cualquier ubicacion a los productos y servicios que una empresa ofrece.
Existen 4 tipos de comercio electronico:

i. B2C (Business-to-Consumer): Son las empresas que venden al
publico en general. Por lo tanto, se refiere a las transacciones entre
una empresa y el consumidor final, como por ejemplo lo son las
empresas del retails zara, ripley, paris, Falabella, entre otras.

ii. B2B (Business-to-Business): Las empresas que realizan negocios
entre ellas, como lo es Compania Manufacturera de Papeles y
Cartones (CMPC) que provee el papel, productos de embalaje y
celulosa a otras empresas y utilizan estos insumos para sus
operaciones y productos finales.

ii. B2G (Business-to-Government): Empresas que venden a

instituciones de gobierno como es Entel en Chile ya que ofrece



servicios de conectividad y telecomunicaciones al gobierno para la
administracion publicay fuerzas armadas.

iv. C2C (Consumer-to-Consumer): Plataforma a partir de la cual los
consumidores compran y venden entre ellos, como lo son mercado

libre, Facebook Marketplace, etc.

En Chile, durante el ultimo tiempo se vive el boom de las compras online, segun
George Lever, gerente de Estudios del gremio del Comité de Comercio
Electronico senala “el porcentaje de consumidores que realiza compras online
alcanza un 63% en 2023 con un fuerte crecimiento en los segmentos C3y D en
los ultimos afos”. Estos segmentos son la clase media mas representativa del

pais, mas de 12 millones de personas.

ELCEO de BC Tecnologia indica que “El e-commerce se mantendra como motor
principal de la transformacion digital de los negocios y seguira acelerando su
desarrollo tecnolégico. Es por eso, que siempre hay que estar atentos a las

tendencias que marcaran el rumbo del sector” (Silva, BC Tecnélogia, 2023).

Cabe destacar que la adopcidon de esta nueva cultura de compras online
impondréd nuevas exigencias sobre las marcas, obligadndolas a satisfacer al
consumidor actual y sus expectativas. Ademas de adaptarse a las tendencias
del sector, aprovechar las nuevas herramientas y a diversificar sus métodos de

venta para asi mantenerse competitivo en la industria.



c. Ventajas de ventas en linea.

Es cierto que el comercio electronico permite nuevas oportunidades de ventay
ayuda captar consumidores mas alla de las fronteras locales, regionales y
nacionales, ampliando significativamente su alcance de mercado. Frente a
otros canales de venta sus ventajas son variadas y subjetivas. Algunas de ellas
son:

i. Disponibilidad 24/7:

Las plataformas en la web estan disponibles 24 horas al dia, los 7
dias de la semana, ofreciendo una mayor flexibilidad a los
consumidores ya que pueden realizar compras en cualquier

momento del dia a diferencia de las tiendas fisicas.

ii. Conveniencia para los consumidores:

Desde la comodidad de sus hogares o dispositivos moéviles sin
necesidad de desplazarse a una tienda fisica los consumidores
pueden comprar, les ahorra tiempo y reduce costos asociados a
las visitas de las tiendas fisicas.

iii. Personalizaciény recomendaciones:

Através de algoritmos de inteligencia artificial y andlisis de datos,
las plataformas de comercio electrénico ofrecen
recomendaciones personalizadas basadas en el historial de
compras y las preferencias del consumidor, lo que mejora la

experiencia de usuario y aumenta la probabilidad de venta.



iv. Variedad de productos y comparaciones:

Los consumidores pueden acceder a una amplia gama de
productos de diversas categorias en un solo lugar. Asimismo,
facilita la comparacion de precios, caracteristicas y opiniones de
otros usuarios, ayudando a tomar decisiones de compra mas

informadas.

v.  Descuentosy promociones personalizadas:

Las plataformas online pueden ofrecer descuentos
personalizados y promociones en tiempo real, basados en el
historial 0 comportamiento de compra del cliente, lo que
aumenta la lealtad del consumidor.

vi.  Medios de pago digitales:

Este tipo de comercio facilita multiples opciones de pago, desde
tarjetas de crédito y débito hasta plataformas de pago digital,
como transferencias electronicas y carteras digitales, brindando

una mayor comodidad, seguridad y rapidez para el cliente.

Todos estos factores, han permitido que el comercio electrénico sea atractivo para los

clientes y vaya creciendo de manera significativa en los préximos anos.



d. Desventajas de ventas en linea.

a.

Forma de pago: Existe desconfianza en los medios electrénicos de pago,
a pesar de que va evolucionado bastante.

Intangibilidad: Los clientes no pueden ver, tocar, ni probarse los
productos, lo que genera duda a la hora de realizar una compra.
Privacidad y Seguridad: Los datos e informacién personal quedan
expuestos a fraudes en caso de ciberataque.

Problemas de logistica y tiempos de entrega: Los retrasos, los costos
elevados en los envio y la recepcién de productos en mal estado afectan
en la satisfaccion del cliente.

El idioma: se crea un problema cuando el idioma de la pagina no se
encuentra disponible en espaniol.

Expectativas falsas: La desconfianza en que el producto no sea el

correspondido.

e. Marketing Digital

La American Marketing (Association, 2020) define marketing como “la

actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,

entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general”.



Su importancia con el tiempo se ha ido profundizando, ya que, tiene el objetivo
de presentar a las personas los nuevos productos o servicios y, ademas,

persuadirlos de que son la mejor opcién para resolver su necesidad.

Kotlerindica que las fuerzas sociales estan interconectadas, han creado nuevas
conductas, oportunidades y desafios de marketing que se deben a los cambios
tecnolégico, sociales y econdmicos que afectan tanto la oferta como la
demanda. Estas fuerzas han hecho que los consumidores tengan mas poder,
acceso a informacion y capacidad para influir en las empresas. Al mismo
tiempo, las empresas enfrentan mas competenciay deben adaptarse a nuevas
formas de comunicacién, distribucién y participacién para mantener su

relevanciay éxito. (Kotler P., 2012)

En la evolucion del marketing a lo largo del tiempo, se observan cambios
fundamentales en el enfoque hacia los consumidores y el valor que se les
ofrece. Segun Kotler, el marketing ha pasado por diversas fases: el Marketing
1.0, centrado en el producto, donde las empresas se enfocaban en vender
bienes que satisficieran necesidades fisicas. Luego, con la llegada del
Marketing 2.0, el enfoque cambid hacia el consumidor, entendiendo que este ya
no sélo busca productos, sino también valor y satisfaccién emocional. La
comunicaciéon paso de ser unidireccional a bidireccional, involucrando mas
interaccion con los clientes. El Marketing 3.0 incorpora valores y una vision mas
humana del cliente, considerando sus aspectos emocionales, espirituales y

sociales, mientras que el Marketing 4.0 pone énfasis en la hiperconectividad, el



uso de Big Datay estrategias omnicanal, aprovechando las tecnologias digitales
para ofrecer experiencias mas personalizadas y ajustadas a las necesidades

emocionales y sociales del cliente. (Kotler P., 2016)

Fuente:https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/marketing-4-0-pasar-detradicional-a-digital/

Este cambio en la orientaciéon de las empresas hacia el mercado ha
transformado la forma tradicional de entender el proceso de entrega de valor.
Antes, se trataba simplemente de fabricar un producto y luego comercializarlo.
Ahora se reconoce que existen diferentes tipos de personas, cada una con
deseos, necesidades y demandas especificas. Las empresas deben disenary

ofrecer productos y servicios dirigidos a mercados especificos. Asimismo, el


https://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/marketing-4-0-pasar-detradicional-a-digital/

marketing se ha convertido en un componente clave dentro del proceso de

planificacion estratégica de las organizaciones.

Comportamiento del consumidor

Hoy en dia, las plataformas en la web han evolucionado el comercio como
también lo han hecho las estrategias de marketing digital para poder adaptarse
a los comportamientos de los consumidores y las nuevas tecnologias.

En Chile, los ultimos anos el marketing digital ha experimentado un notorio
crecimiento impulsado por el aumento del comercio electrénico durante y
posterior a la pandemia del COVID- 19. Segun informe de la Camara de
Comercio de Santiago el 79% de las empresas del sector utiliza e-commerce en
2023, versus un 46% en 2019. (CCS, 2023). Por lo tanto “La evolucién ha sido
rapida y esto es producto de que las empresas nacionales pusieron un foco
especial en la transformacion digital en el momento preciso. Tomaron este
camino porque en ese minuto no habia otra alternativa. Y les fue bien. Hoy en
esta nuevafase, el objetivo es mucho mas desafiante: mejorar la experiencia de
usuario y aumentar sus ventas, y para eso las herramientas tecnoldgicas son
imprescindibles” Comenta el CEO de BC Tecnologia. (Silva, 2023)

Tanto a nivel global como en nuestro pais, grandes transformaciones han
operado en los habitos cotidianos de las personas, llevaron el uso de
tecnologias, formatos, medios digitales a reemplazar las habituales formas

presenciales en que desarrollaban gran parte de la vida diaria. El trabajo, la



educacidny el consumo, por ejemplo, llegaron a niveles de digitalizacién nunca
vistos.

Una encuesta realizada por la Camara de comercio de Santiago (CCS) durante
los ultimos 5 meses de 2022, revelan a un consumidor mas digital y menos

presencial por ahora.

Porcentaje de consumidores que aumentd cada habito respecto de la pre-pandemia
(Al 4° Trimestre 2022)

%
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pandemia-apuntan-a-una-cultura-mas-digital/

Pues, los habitos que mas crecieron fueron el uso de medios de pago digitales
en el celular (59%) y el uso de tarjetas de débito, crédito o prepago (58%).
También se destaca un incremento significativo en el uso de plataformas de
reuniones online como Zoom (58%), el trabajo desde casa (56%) y las compras
porinternet (55%). A demas, el 50% de los consumidores aumentaron el uso de
apps de delivery para hacer compras de supermercado. Esto se condice con

una disminucién de los habitos relacionados con actividades presenciales
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también sufrieron una disminucion producto al fenémeno transitorio de la
pandemia del COVID- 19. Evidenciando una marcada adopcién de

herramientas digitales y cambios en los habitos de consumo post-pandemia.

Porcentaje de consumidores que disminuyo cada habito respecto de la pre-pandemia
(Al 4 Trimestre 2022)
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Eluso de medios de pago digitales parece haberse consolidado. Cerca del 60%
de las personas sefalaron que ahora recurren mas a estos métodos, mientras
que el uso de efectivo ha disminuido notablemente, con un 71% de los
encuestados indicando que lo emplean menos que antes. Esta disminucién ha
sido tan significativa que el Banco Central ha instado a las personas a devolver
las monedas que han acumulado en sus casas para reintroducirlas en la

circulacion.
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Porcentaje de consumidores que ahora usa menos dinero en efectivo
(monedas y billetes. diciembre 2022)

Fuente: CCS
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Por otro lado, en el caso del comercio electronico, los mas jovenes son
quienes han incrementado con mayor intensidad su habito de comprar en
linea, destacando el segmento de 18 a 25 afios con un 78%, mientras que el
segmento de mayores de 55 afios presenta un menor incremento (40%)
aunque este efecto disminuye a medida que aumenta la edad, sigue siendo
notable en todos los rangos etarios. En cuanto a género, hombres y mujeres
presentan el mismo porcentaje de aumento (60%). A demas, se observa un
aumento considerable entre los grupos de ingresos medios (63%) y en las

regiones (68%).
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Porcentaje de consumidores que ahora compra mas por Internet

(Diciembre 2022)
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Compras digitales versus presenciales

Desde la pandemia, las compras digitales han experimentado un aumento
significativo. En este contexto, en el afio 2023, los principales atributos que los
consumidores consideran al elegir entre una tienda fisica y una tienda online
reflejan estas nuevas tendencias, con factores como los precios, la
conveniencia y la rapidez de despacho adquiriendo mayor relevancia en la

decision de compra.
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Atributos para elegir una tienda fisica, 2023
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Atributos para elegir una tienda online, 2023
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Fuente: https://www.ecommerceccs.cl/fashion-online-2023-quinta-version/

Es decir, que los usuarios buscan buenos precios y variedad en ambos tipos de
tiendas, en el comercio online destacan especialmente la rapidez del despacho
y la facilidad de devoluciéon, en contraste con las tiendas fisicas, donde la
proximidad al hogary la calidad percibida tienen mayor peso.

CATEGORIAS
DE COMPRA

Electrohogar

Fuente: https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/uploads/2024/07/George-Lever-Fashion-Online.pdf
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Las principales categorias de productos comprados en linea durante el primer
semestre de 2024, destacando las preferencias de los consumidores. El
vestuario lidera con un 52% de las compras, seguido por el calzado con un 33%.
Otras categorias populares incluyen alimentacion (26%), tecnologia (25%), y
belleza y cuidado personal (24%). Los productos de salud, electrohogar,
mascotas y deportes tienen porcentajes mas bajos, pero aun significativos.
Esta informacion refleja cdmo las categorias de consumo online se concentran
en productos relacionados con la moday necesidades diarias, lo que resalta el
impacto continuo del comercio electrénico en estos sectores.

El vestuario se posiciona como la categoria lider en compras online, esto
coincide con lo sefnalado por Maria Teresa Vial, presidenta de la CCS, quien
destaca que “existen diversos factores que han transformado esta industria de
la moda, como lo son la disponibilidad permanente, la comodidad, la
experiencia de compra, la innovacidon tecnoldgica, la interaccion con el
consumidory la moda sustentable. Esto hace que la experiencia de compra sea
cada vez mas atractiva, mas segura, mas accesible y dinamica para

consumidores de todo el mundo”. (Vial, 2024)



SUB CATEGORIAS
VESTUARIO
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Fuente: https://www.ecommerceccs.cl/wp-content/uploads/2024/07/George-Lever-Fashion-Online.pdf

La subcategoria mas destacada es la de vestuario para mujer, con un 67% de
las compras, lo que resalta su liderazgo en el comercio electrénico. Le sigue la
subcategoria de vestuario para hombre, que representa un 53% de las compras.
Estas categorias dominan significativamente las compras en linea, lo que

podria estar relacionado con la amplia variedad de ofertas disponibles.

Evolucidén de estrategias de ventas masivas

Cadaafno se realizan eventos especiales, como Cyber day, Cyber Monday, Black
Friday donde funcionan con sitios web oficiales y luego de tres dias cierran cada
vez con récord histdérico para el e-commerce.

En esta ocasion el Cyber Day 2024 superd en ventas totales por US$ 512
millones, equivalentes a unos 470 mil millones de pesos” segun el comité de

comercio de electrdnico. (electronico, 2024)
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También CyberMonday 2024 superd el récord de 2021 en pleno boom del

comercio electronico en pandemia, registrando US$ 447 millones en ventas.
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447-millones-en-ventas/
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Estos eventos de comercio electronico se han consolidado como momentos
clave para el retail digital en Chile, generando un impacto significativo tanto en
las ventas totales como en la evolucion del comportamiento del consumidor.
Los resultados récord alcanzados en 2024 demuestran no solo la creciente
confianza de los consumidores en las plataformas digitales, sino también el rol
que juegan en la economia del pais. Las promociones masivas, la facilidad de
compra y la conveniencia de las entregas rapidas son factores que siguen
impulsando este crecimiento, mientras que el auge post-pandemia ha
consolidado estas fechas como esenciales para la planificacién estratégica de

las empresas.

6. Fundamentos Tedricos

a. Estrategia de omincanalidad:

“Consiste en brindar a tus clientes una experiencia coherente y fluida a
través de multiples canales de comunicacion y venta. El objetivo es
proporcionar un servicio integrado y sin interrupciones para satisfacer
las necesidades de los consumidores en todos los puntos de contacto.”
(Zendesk, 2023)

Kotler, Kartajaya y Setiawan, sefialan que la omnicanalidad es esencial
en el contexto del Marketing 4.0, donde los consumidores demandan
una experiencia integrada y fluida a través de multiples plataformas.

Segun ellos, la clave esta en conectar todos los puntos de contacto



(tiendas fisicas, aplicaciones mdviles, redes sociales, sitios web, etc.)

para crear una interaccion consistente. (Kotler K. y., 2017)

b. Tiendas online:

Es una plataforma digital donde las empresas o personas ofrecen
productos o servicios para su venta a través de internet. En este tipo de
tienda, los clientes pueden navegar por el catalogo, seleccionar
articulos, realizar pagos de forma electrénica y coordinar la entrega o
recogida de los productos, todo de manera remota. Las tiendas online
suelen contar con herramientas que permiten gestionar inventarios,
procesar pagos seguros, interactuar con los clientes y proporcionar
informacién detallada sobre los productos. Ademas, ofrecen

conveniencia al permitir realizar compras en cualquier momento y lugar.

c. E-commerce

Segun la Camara de comercio de Santiago, el e-Commerce es un canal
diferente al tradicional, por lo que la relacion con el cliente es mas
vulnerable ya que pagamos antes de tener el producto. Esta condicidn
obliga atener una logistica perfecta, ser transparentes en todo momento

con el cliente y mantenerlo informado de los procesos. (Santiago, 2020)



7. Marco metodoldgico

a.

Enfoque metodolégico

Para lograr los objetivos del estudio se verificd con una investigacion
cuantitativa, dado que se basa en la recoleccidon y andlisis de datos
numéricos para identificar patrones y relaciones de los consumidores a
través de una encuesta estructurada. También, de esta forma es una
investigacion descriptiva donde se buscé caracterizar a los consumidores
en linea, juntos con aquellos que frecuentan comprar en las tiendas fisicas.
Los antecedentes recopilados son datos primarios producto que se
obtienen de instrumentos propios y experiencia, generando informacion

especifica que permite tomar decisiones estratégicas.

El enfoque de la encuesta sera transversal dado que la informacién se
recopilara en un solo punto en el tiempo para obtener una instantanea de
las preferencias y comportamientos de los clientes. Esta orientacion
permitira comparar las preferencias actuales entre los dos canales de
compra y examinar las variables que influyen en la decisién de compra de

los consumidores.

Disenoy técnicas

Para el cuestionario se utilizaran preguntas cerradas de seleccién multiple,
escalas de Likert por ejemplo, de 1 a5, donde 1 es "nada importante"y 5 es
"muy importante"), y también se incluirdn algunas preguntas de opcién

multiple para permitir mas de una respuesta cuando sea necesario.



Las preguntas de la encuesta estaran organizadas en cinco categorias: en
primer lugar, se incluirdan preguntas demograficas en formato de alternativas
para recolectar informacién sobre la edad, género y region del encuestado.
Luego, se abordaran las preferencias de compras, explorando la frecuencia
de compra tanto en linea como en tiendas fisicas, asi como las categorias
de productos mas adquiridos. En la secciéon de factores de decision, se
evaluard la importancia de aspectos como la conveniencia, el precio, las
promociones y la atencion al cliente. Posteriormente, se analizara la
influencia de los descuentos y promociones, considerando el impacto de
ofertas, cupones y rebajas en la eleccién del canal de compra. Finalmente,
se exploraran las barreras y motivaciones, identificando las razones por las
cuales los consumidores prefieren un canal sobre el otro y los obstaculos

percibidos para realizar.

Formato preguntas de encuesta

1.

Demografico

Edad o 18-24

e 25-30

e 31-34

e 35-40

o A41-45

e 46-50

e 51-Mas
Region e Metropolitana

e (O’Higgins

e \Valparaiso
Género e Femenino

e Masculino




Tipo de ocupacién

Trabajador
Desempleado
Estudiante

Estudiante / Trabajador

Tipo de educacion

e Educacion basicaincompleta

e Educacién basica completa

e Educacion mediaincompleta

e Educacién media completa

e Educacién técnica completa

e Educacidon universitaria completa

e Educacion universitaria incompleta

2. Preferencias de compras

;Cual de estos canales prefiere utilizar para e Entiendasfisicas
realizar sus compras habituales?

e Entiendas porinternet

Compras Online

Compras Presencial

Frecuencia de compra

No compro por internet
2 o menos veces al afio
2vez al mes

3-4 veces al mes

5- mas veces al mes

Semanalmente

Mensualmente

Cada 2-3 meses
Rara vez

¢Cuél es el tipo de categoria

gue mas compras de
manera presencial?

Tecnologia

Calzado

Moda Mujer

Moda Hombre
Moda Infantil
Juguetes
Electrodomésticos
DecoHogar
Deportes

Bellezay accesorios

Tecnologia

Calzado

Moda Mujer

Moda Hombre
Moda Infantil
Juguetes
Electrodomésticos
DecoHogar
Deportes

Bellezay accesorios




3. Factores de decision

Compras online

Compras Presencial

¢Cuales de estos factores
influyen mas en tu
decisién de compra?

Comodidad de compra
desde casa

Agiliza el proceso de
compra

Seguridad en los métodos
de pago

Variedad de productos
Posibilidad de comparar
preciosy opciones.
Recomendaciones de
amigos/familia
Valoraciones y resefias de
otros clientes.

Very probar el producto
en persona

Atencion personalizada
delvendedor

Facilidad de devolucion
0 cambio.

Ambiente y experiencia
en la tienda.

Seguridad en el pago
Disponibilidad inmediata
del producto

4. Influencia de descuentos

Compras online

Compras Presencial

¢Qué tipo de promociones
prefieres al momento de
comprar?

Descuentos directos en el
precio.

Envio gratis a domicilio
Ofertas con medios de
pago especificos.
Programas de fidelizacién o
puntos.

Descuentos directos en
el precio.

Ofertas de compraunoy
lleva el segundo a menor
precio

Muestras gratuitas o
regalos

Programas de
fidelizacion o puntos

¢;Con qué frecuencia
aprovechas descuentosy
promociones al comprar?

Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

e (Casinunca e (Casinunca

e Nunca e Nunca
¢Has comprado en e Muy frecuente e Muyfrecuente
campanas de descuentos e Frecuentemente e Frecuentemente
especiales Ej. Black e Ocasionalmente e Ocasionalmente
Friday, Cyberday)? e Raravez e Raravez

e Nunca e Nunca
¢;Cuanto importante es la ¢ Muyimportante e Muyimportante
influencia del valor del ¢ Importante e Importante




descuento en tu decision e Moderadamente

de compra? importante:

e De Pocaimportancia:
e Sinimportancia:

Moderadamente
importante

De Pocaimportancia
Sin importancia

5. Barrerasy motivaciones

Compras online

Compras Presencial

¢Qué beneficios e Ahorro de tiempo

encuentras al comprar? e Mayorvariedad de
productos y disponibilidad
de categorias.

e Facilidad para comparar
precios

e Entrega a domicilio sin
necesidad de
desplazamiento

e Disponibilidad las 24 horas.

Posibilidad de very
probar el producto antes
de comprar.
Disponibilidad inmediata
del producto

Atencion personalizada
del personal de ventas
Seguridad al hacer el
pago en un lugar fisico

¢Qué barreras encuentras e Preocupaciones sobre la

al comprar seguridad de los datos
personalesy de pago

e Preferencia por very probar
el producto antes de
comprar

e Tiempo de espera para el
envioy la entrega

e Costos adicionales de

Limitacién en la variedad
de productos.

Falta de tiempo para
visitar la tienda

Colas largas y ambiente
congestionado.

Precio mas elevado que
online

Preferencia por pagos en

envio linea
e Complejidad en el proceso
de compra
¢Cual es tu experiencia al e Muybuena e Muybuena
buscar atencion al e Buena e Buena
cliente? e Regular e Regular
e Mala e Mala




c. Muestray poblacidén

La muestra de este estudio estarda compuesta por consumidores de la zona
central del pais de Chile, comprendiendo las regiones de Valparaiso,
Metropolitana y O’Higgins. La eleccidon de estas regiones se justifica por
varias razones. En primer lugar, estas zonas representan una alta
concentracion de la poblacién, y su vez, la mayor densidad de actividades
econdmicas y comerciales del pais. Segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas (Censo, 2024), mas del 50% de la poblacidn chilena reside en
estas regiones, lo que las convierte en el epicentro de las dinamicas de

consumo y compra, tanto en canales fisicos como en comercio electrénico.

Ademads, la Regidn Metropolitana es el principal centro financiero vy
comercial del pais, siendo sede de la mayoria de las empresas de comercio
electrénico y tiendas fisicas (Manuel, s.f.). Las regiones de Valparaiso y
O’Higgins potencian esta vision al sumar importantes centros comerciales
y urbanos que sirven como ejes econdmicos para la region central. Estas
regiones no solo tienen una infraestructura robusta para la logistica y
distribucion de productos, sino que también representan un mercado
diverso en términos de caracteristicas demograficas, lo cual enriquece el

analisis de variaciones en las preferencias de consumo.

Este enfoque geografico permitira identificar patrones de comportamiento
que reflejen las dinamicas comerciales mas importantes del pais y arrojara

resultados representativos de una porcion significativa de la poblacién



chilena. Se espera que los hallazgos en estas &areas ofrezcan una
perspectiva amplia que pueda aplicarse a otros contextos nacionales
debido a su importancia estratégica para el comercio y la economia de

Chile.

La determinacién del tamafo de muestra para este estudio sera por
conveniencia, garantizando que capture las caracteristicas relevantes de la
poblacidon objetivo. En este caso, la poblacidon abarca a los consumidores en
las regiones de Valparaiso, Metropolitana y O’Higgins en Chile, donde reside
una parte significativa de la poblacidon nacional. Segun las estimaciones del
Instituto Nacional de Estadisticas (Censo, 2024), este grupo la poblacién

suma aproximadamente 10,300,000 individuos.

Instrumentos de recoleccidn de datos.

En cuanto a la metodologia, este estudio se llevara a cabo mediante una
encuesta estructurada como el principal método para recopilar
informacién, implementada a través de un formulario en linea. La razén por
la que se selecciona este enfoque se explica por su capacidad para recopilar
datos cuantitativos sobre comportamientos y preferencias de un gran
numero de individuos durante un periodo corto de tiempo.

La posibilidad de aplicar el formulario en linea facilitara el acceso a una

muestra heterogéneay geograficamente dispersa, lo cual garantizara que los



datos recogidos sean representativos de las preferencias de compra en la
zona centro del pais. La aplicacién de las plataformas digitales también
permitira el procesamiento automatico de los datos, disminuyendo el riesgo
de errores humanos, y por lo demas, se podra realizar un sistema

automatico de aquellos datos que se obtengan.

Plan de analisis de datos

El analisis de datos en este estudio se centrara en identificar y comprender
las preferencias de los consumidores al elegir entre tiendas fisicas y el
comercio electrénico, asi como las diferencias demograficas que influyen
en sus decisiones de compra. Para ello, se seguirad un proceso estructurado

que permitira abordar los objetivos especificos planteados en este estudio.

En primer lugar, llevara a cabo la recoleccion y tratamiento de los datos
obtenidos mediante el formulario online. Posteriormente, se ordenaran y
codificara, asignando datos de valor numérico a las respuestas, sobre todo
enelcaso de las preguntas de escala Likert para facilitar el posterior analisis
estadistico. El siguiente paso consistira en llevar a cabo un analisis
descriptivo, que permitird obtener una vision general de la muestra,
incluyendo frecuencias. A través de este analisis se podran caracterizar los
perfiles de los participantes en funcidon de sus caracteristicas demograficas

y sus patrones de compra.



Finalmente, los resultados obtenidos se presentaran mediante graficos y

tablas para facilitar la comprension visual de los datos.

8. Resultados de lainvestigacion

a.

Muestra

El estudio cuantitativo se realizé en noviembre de 2024 y recopild un total
de 405 respuestas mediante encuestas web. En términos de
caracteristicas demograficas, la muestra esta compuesta por 188
hombres equivalentes al 46,4% y 217 mujeres equivalente al 56,8%,
predominando participantes en el rango etario de 18 a 24 afos, que

representan el 52,8% de los encuestados.

En cuanto a la distribucién geografica, el 43,2% de los participantes
provienen de la region de Valparaiso, el 35,3% de laregién de O’Higgins y el
21,5% de la region Metropolitana. Por otro lado, respecto a la ocupacion,
el 44,7% de los encuestados se identificd6 como estudiante, mientras que
el 39% son trabajadores. Finalmente, la educacioén universitaria completa
representa un 27,9%, seguida de la educacion universitaria incompleta
con un 27,7%. La educacion media completa ocupa el tercer lugar con un
23,5%, mientras que la educacion técnica completa alcanza un 14,8%. En
menor proporcioén, se encuentran los niveles de educacion basica, media

incompleta y media completada.



1. Edad
405 respuestas

@ 18 - 24 anos
@ 25 - 29 arios
@ 30 - 34 afos
@ 35 - 39 afos
@ 40 - 44 afios
@ 45 - 49 afos
@ 50 - 54 afios
@ 55 - Mas afios

Fuente: Elaboracién propia

2. Region

405 respuestas

@ Metropolitana
@ O'Higgins
@ valparaiso

Fuente: Elaboracién propia

3. Género
405 respuestas

@ Masculino
O .
53,6% @ Femenino

Fuente: Elaboracién propia



4. Tipo de ocupacion
405 respuestas

@ Trabajador

@ Desempleado

) Estudiante

@ Estudiante / trabajador

Fuente: Elaboracién propia

5. Tipo de educacion
405 respuestas

@ Educacion basica incompleta

@ Educacion basica completa

@ Educacién media incompleta

@ Educacién media completa

@ Educacion técnica completa

@ Educacion universitaria completa
@ Educacion universitaria incompleta

Fuente: Elaboracién propia

Preferencia de compras

Segun, los datos recopilados revelan que el 55,1% de los encuestados
manifesté realizar sus compras en tiendas fisicas, mientras que el 44,9%

indico una preferencia por las compras a través de internet.



Estos resultados evidencian una ligera predominancia del canal
tradicional, siendo las tiendas fisicas por sobre el canal digital, en cuanto
a las compras habituales. Sin embargo, la diferencia porcentual entre
ambas opciones no es amplia, lo cual sugiere que el comercio electrénico
ha adquirido una relevancia considerable dentro de los habitos de

consumo actuales.

¢Cual de estos canales prefiere utilizar para realizar sus compras habituales?

405 respuestas

@ En tiendas fisicas
@ En tiendas por internet

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los datos recopilados, 297 personas, que representan el
73,3% de los encuestados, prefieren realizar compras en la categoria de
tecnologia este resultado evidencia que los productos tecnolégicos son
los mas demandados en el comercio electrénico, probablemente debido a
la facilidad de comparar precios, la diversidad de modelos disponibles y

las ofertas exclusivas que suelen encontrarse en linea.



En segundo lugar, 233 personas el 57,5% optan por adquirir
electrodomésticos, probablemente porque pueden revisar caracteristicas
técnicas y leer resefias antes de tomar una decision. Otras categorias
relevantes incluyen calzado, con 196 preferencias, a pesar de la limitacién
de no poder probarse el producto antes de la compra. Esto sugiere que la
facilidad de devolucién y las politicas de cambio podrian influir en esta
preferencia. Les siguen las categorias moda femenina y masculina, con
191y 170 personas respectivamente, la cual nos muestra que las prendas
de vestir son también populares en el comercio electrénico. Esto se puede
deber a la digitalizacion creciente que ha estado sufriendo el sector de la

moda, las opciones de personalizaciény los descuentos en linea.

En otra parte, las categorias menos preferidas son moda infantily juguetes,
seleccionadas por 39 (9,6%) y 38 personas (9,4%) respectivamente. Es
decir, que los consumidores prefieren ver y probar estos productos en
persona, especialmente para asegurarse de que cumplen con los

estandares de calidad y seguridad.

Otras categorias relevantes, pero menos destacadas incluyen belleza y
accesorios elegida por 78 personas (19,3%), deportes 90 personas (22,2%)
y DecoHogar 59 personas (14,6%). Aunque tienen menor preferencia que

las categorias lideres.



Vale decir que los productos tecnoldgicos, electrodomésticos y calzado
lideran las preferencias de compra en linea, mientras que las categorias
relacionadas con productos infantiles y de juguetes presentan menor
demanda, probablemente por las caracteristicas especificas que los

consumidores buscan evaluar en persona.

6. ;Cual es el tipo de categoria que mas compras por internet?. Marque 3

405 respuestas

Tecnologia 297 (73,3 %
Calzado —196 (48,4 %)

Moda Mujer 191 (472 %)

Moda Hombre —170 (42 %)
Moda Infantil —39 (9,6 %)
Juguetes 38 (9.4 %)
Electrodomesticos —233 (57,5 %)

DecoHogar —359 (14,6 %)

Deportes -00 (22,2 %)
Belleza y accesorios —T78 (19,3 %)
0 100 200 300

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la frecuencia de compras por internet, se considera que la
mas comun entre las personas que han manifestado haberlo hecho es
aquella que afirma comprar aproximadamente seis veces al afio ya que
responde el 31,4% de los encuestados. Le sigue un 24% que compra
cuatro veces al afio, mientras que un 21% realiza entre 7y 11 compras
anuales. Un 20,2% de las personas realizan compras mensualmente, y

solo un 3,5% lo realiza semanalmente.



7. Frecuencia de compra en tiendas online
405 respuestas

@® Semanalmente
@ Mensualmente
@ 4 veces al afio
® 6 veces al afio
@ 7- 11 veces al afio

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con la frecuencia de compras en tiendas fisicas, el 36,3% de
los encuestados realiza compras aproximadamente seis veces al ano,
siendo esta la frecuencia mas predominante. Un 24,4% realiza compras
mensualmente, seguido de un 21,7% que compra cuatro veces al afo.
Por otro lado, un 9,6% efectua entre 7 y 11 compras anuales, mientras
que un 7,9% realiza compras semanalmente, reflejando un patrén de

consumo mas periédico en este ultimo grupo de 32 personas.

16. Frecuencia de compra en tiendas fisica
405 respuestas

® - Semanalmente
@ - Mensualmente
© -+ 4 veces al afio
® - 6 veces al afio
® : 7- 11 veces al afio

Fuente: Elaboracién propia



En la seccidn de las preferencias de compras en tiendas fisicas es el
calzado la categoria mas elegida por 307 personas encuestadas, que
representa el 75,8%. En segundo lugar, se encuentra la moda mujer, con
217 personas simbolizando el 53,6%, y moda hombre, con 187 personas
donde figura el 46,4%. De estos resultados se infiere que los
consumidores prefieren comprar calzado y moda en tiendas fisicas que
les permitan probarse y examinar las prendas a comprar con el fin de
asegurar que la talla sea la correcta y controlar la calidad de los
materiales que se encuentran en las prendas. Por otra parte, refieren que
dentro de las categorias menos populares en las compras fisicas son
DecoHogar para 16 personas que equivalen al 4%, juguetes para 18
personas, siendo el 4,4 % y moda infantil para 27 personas equivalente
al 6,7 % de los resultados. Probablemente esto se deba a que muchos de
estos productos no exigen de la interacciéon ante la compra, y los
consumidores pueden encontrar mucho mas facil su adquisicion via
Internet. En un nivel intermedio se encuentran las categorias de
tecnologia, que almacena 144 personas equivalente al 35,6%, deportes,
con 105 personas, que corresponde al 25,9% y electrodoméstico con
101 personas a su favor siendo el 24.9%. Sabemos que no se destaca lo
suficiente en comparacion con la preferencia de moda y calzado, pero
representan un numero significativo dentro del mercado presencial,

posiblemente se explica por la necesidad de comparar fisicamente



algunos atributos o probar cierta funcionalidad. Esto deja en claro la
diferencia que existe entre el segmento de productos y el canal de

compras.

¢Cual es el tipo de categoria que mas compras de manera presencial? Marque 3
405 respuestas

Tecnologia -144 (35,6 %)
Calzado
Moda Mujer
Moda Hombre
Mada Infantil

Juguetes

307 (75,8 %)
217 (53,6 %)
188 (46,4 %)

27 (6.7 %)
18 (4,4 %)

Electrodomeésticos —101 (24,9 %)
DecoHogar
105 (25,9 %)
-83 (20,5 %)

0 100 200 300 400

Deporte
Belleza y accesorics

Fuente: Elaboracién propia

Factores de decision

Los principales factores que influyen en la decisién de compra porinternet,
segun las respuestas. La comodidad de compra desde casa es el factor
mas destacado, mencionado por 306 personas (75,6%). Esto refleja que la
posibilidad de realizar compras sin necesidad de desplazarse es un
atractivo clave del comercio electrénico, posicionandolo como una
solucidon conveniente y eficiente frente a otros canales de compra. Otro
factor relevante es la posibilidad de comparar precios, sefalada por 256

encuestados (63,2%). Este aspecto recalca la importancia de la



transparencia y la facilidad para evaluar opciones econdmicas, lo que
permite a los consumidores tomar decisiones mas informadas y sentir que
estan obteniendo el mejor valor por su dinero. La variedad de productos es
el tercer factor mas influyente, con 161 personas (39,8%) destacandolo
como decisivo en sus decisiones de compra. Esto sugiere que la oferta
amplia y diversificada disponible en las plataformas digitales es un punto
fuerte que atrae a los consumidores, quienes valoran tener multiples
alternativas en un solo lugar. Por otro lado, la agilizacién del proceso de
compra fue seleccionada por 135 encuestados (33,3%). Esto indica que la
rapidez y simplicidad del proceso de compra también desempenan un
papel importante, especialmente para quienes buscan ahorrar tiempo en
sus transacciones. En cuanto a la seguridad en los métodos de pago, solo
71 personas (17,5%) la consideran un factor clave. Esto sugiere que,
aunque importante, la percepcioén de seguridad en las plataformas de
comercio electronico esta lo suficientemente consolidada para que no sea
una preocupacion primordial para la mayoria de los consumidores. Las
recomendaciones de amigos y familiares tienen un impacto moderado,
influyendo en 86 personas (21,2%). Esto refleja que las opiniones de los
circulos cercanos son tomadas en cuenta, aungue no son determinantes
para la mayoria. De manera similar, las valoraciones y resefias de otros
usuarios también tienen un rol secundario, siendo relevantes para 82

encuestados (20,2%). Es decir que los factores mas decisivos para las



compras por internet son la comodidad, la posibilidad de comparar
precios y la variedad de productos, mientras que aspectos como la
seguridad, las recomendacionesy las resenas tienen una menor influencia
en la decision final de los consumidores.

8. ¢(Cuales de estos factores influyen mas en tu decision de compra por internet?
405 respuestas

* Comodidad de compra desde... —306 (75,6 %)

* Agiliza el proceso de compra —135 (33.3 %)
+ Seguridad en los métodos de... 7117,5 %)
* Varledad de productos 161 (39,8 %)

» Posibilidad de comparar preci... 256 (63,2 %)

» Recomendaciones de amigos... —B6 (21,2 %)
+ Valoraciones y resefias de otr. .. B2 (20,2 %)
0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracién propia

Segun las respuestas de los encuestados el factor mas notorio que
influye en la decision de compra en tiendas fisicas es la posibilidad de
ver y probar el producto en persona, elegido por 335 personas, lo que
representa un 82,9%. Esto resalta la ventaja que ofrecen las tiendas
fisicas, permitiendo a los consumidores evaluar de manera directa las
caracteristicas, calidad y funcionalidad del producto antes de realizar la
compra. Otro aspecto que es importante es la disponibilidad inmediata
del producto, que fue senalado por 180 encuestados (44,6%). Lo que

pone de manifiesto que los consumidores aprecian el hecho de llevarse



el producto en el acto, sin esperar por tiempos de envio, como ocurre en
compras online. La atencidon personalizada delvendedor es mencionada
por 134 personas (33,2%), reflejando que la interaccién directa con un
asesor puede ser clave para resolver dudas y generar confianza en la
decisién de compra. Este factor marca la importancia de la experiencia
humana en el canal fisico. Por otro lado, para 106 encuestados (26,2%)
la facilidad de devolucién o cambio tiene valor, ya que, esto indica que
los consumidores valoran la flexibilidad que las tiendas fisicas pueden
ofrecer entérminos de ajustes o cambios en los productos adquiridos. El
ambientey la experiencia en la tienda también tienen un impacto, siendo
un factor importante para 96 personas (23,8%). Esto sugiere que
aspectos como la decoracién, la musica y el disefio del espacio
comercial contribuyen a una experiencia de compra mas agradable y
atractiva. Finalmente, la seguridad en el pago es el factor con menor
influencia, destacado por solo 66 encuestados (16,3%). Esto hace
suponer que los consumidores llegaron a la percepcién de la seguridad

en las transacciones, ya que, se puede pagar en efectivo y con tarjetas.

En las tiendas fisicas la principal fortaleza radica en la posibilidad de
interactuar directamente con el producto, la disponibilidad inmediata y
el servicio personalizado, mientras que otros factores, como la seguridad

en el pagoy el ambiente, tienen un impacto mas limitado.



18. ;Cudles de estos factores influyen mas en tu decisién de compra en la tienda fisica?
tas

= Ver y probar el producto en
persona

= Atencion personalizada del
vendedor

335 (82,9 %)

« Facllidad de devolucldnl o 106 (26.2 %)
cambio.
» Ambiente y experrenclg enla 96 (23,8 %)
tienda.
* Seguridad en el pago —66 (16,3 %)

« Disponibilidad inmediata del
producto

0 100 200 300 400

—180 (44.6 %)

Fuente: Elaboracion propia

Influencia de descuentos.

En cuanto a las preferencias de los encuestados sobre los tipos de
promociones al momento de realizar compras por internet. El beneficio
mas valorado es el envio gratis a domicilio, seleccionado por 339 personas,
lo que representa el 83,7%. Este resultado destaca la importancia de
eliminar los costos asociados al despacho, ya que, los consumidores
perciben este beneficio como un factor determinante para decidir una

compra online.

Los descuentos directos sobre el precio ocupan el segundo lugar, siendo
elegidos por 270 personas (66,7%). Lo que hace evidente la sensibilidad de
los consumidores a las promociones que reducen directamente el precio

final del producto, lo que alimenta la decision de adquisicion.



En menor medida, los encuestados eligieron los descuentos vinculados a
los medios de pago, como son el pago con tarjetas de crédito o débito,
elegidos por 77 personas (19%). Este tipo de promocién aun cuando
obtiene un menor nimero de respuestas puede atraer a un pequefo grupo
de consumidores que pueden estar buscando esa posible ventaja en sus

medios de pago.

Por otro lado, se eligen con una menor frecuencia los programas béasicos
de fidelizacion apoyados en puntos y los programas de recompensas en
términos generales, los cuales fueron elegidos por 51 (12,6%) y 55
respuestas (13,6%), respectivamente. Esto podria querer decir que, frente
a los descuentos directos y el envio gratis, estos programas no ofrecen
unas ventajas inmediatas o cuya relacién con el ahorro esté mas alejada,
lo que probablemente pueda suceder que prescinda de su atractivo y su

fuerza para la decisién de compra.

En consecuencia, los consumidores apuestan por aquellas ventajas que
les permiten obtener un ahorro inmediato, como el envio gratis o los
descuentos directos en el precio. En cambio, las promociones mas
complicadas o que logran obtener ventajas a largo plazo, como los
programas de fidelizacién obtienen menor impacto en la decisidon de
compra en el comercio online. Los resultados de este estudio vuelven a

resaltar que las empresas han de centrar sus estrategias promocionales en



ofrecer ventajas claras e inmediatas en funcidén a atrapar la atencion de los

consumidores.

9. ;Qué tipo de promociones prefieres al momento de comprar por internet?
405 respuestas

= Descuentos directos en el
precio.

« Envio gratis a domicllio -339 (83,7 %)

* Programas de fidelizacion

« Ofertas con medios de pago
especificos.

* Programas de fidelizacion o
puntos.

51 (12,6 %)

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracién propia

En cambio, en tiendas fisicas, las preferencias del descuento directo en
el precio es el beneficio principal, decidido por 261 personas, lo que
indica el 64,4% del total. Este resultado pone de manifiesto que la
disminuciéon del precio de los productos es un atractivo para los
compradores en las tiendas fisicas, como ya se ha observado en las

compras online.

En segundo lugar, el 60% de las personas (243) han optado por las
promociones de "compra uno y te llevas el segundo a menor precio";
promociones que destacan por incrementar la percepcion de valor y

poner a prueba las compras en mayor volumen. Este tipo de



promociones suelen dar buenos resultados en productos de compra

habitual o categorias muy marcadas.

Las muestras gratuitas o los regalos son la tercera opcidon mas elegida, la
seleccionan 159 personas, es decir, el 39,3% de las respuestas. Esto
significa que los consumidores aprecian recibir productos adicionales o
complementarios lo que puede dar lugar a una experiencia de compra
positiva y a una posterior fidelizacion de la tienda. Los programas de
fidelizacion segun puntos representan la menos preferida, con tan sélo
29 respuestas (7,2% de la muestra). Esto viene a corroborar que, en el
contexto de las compras en tiendas, los ciudadanos no ven estos
programas como un beneficio inmediato o bien como un beneficio

primordial al lado de otros beneficios mas tangibles.

En definitiva, las preferencias de los consumidores en promociones para
las compras presenciales siguen enfocadas en los descuentos
inmediatos y en beneficios directos como las ofertas por volumen o las
muestras gratuitas. Resultados que inducen para tener en cuenta el
disefio de estrategias promocionales con la finalidad de provocar un
impacto inmediato en la compra, y mejorar la percepcion de valor por

parte del consumidor.



19. ¢ Qué tipo de promociones prefieres al momento de comprar presencial?
405 respuestas

» Descuentos directos en el
precio.

= Ofertas de compra uno y lleva

A —243 (80 %)
el segundo a menor precio
+ Muestras gratuitas o regalos 159 (39,3 %)
* Programas de fidelizacion o
puntos
0 100 200 300

Fuente: Elaboracién propia

En la parte de las frecuencias que aprovechan los descuentos y
promociones en las paginas web del comercio la gran mayoria de los
encuestados tiende a utilizar dichas ofertas en el dia a dia. EL 33,1% (134
personas) selecciond “5” siempre; el 32,3% (131 personas) sefialdé “4”
casi siempre. Es decir, un 65,4% de los encuestados utiliza descuentosy
promociones con regularidad, de lo que se puede deducir laimportancia

de las estrategias de este tipo en la compra online.

En una posicion intermedia, el 23% (93 personas) eligié la opcién “3” de
promociones ocasionales, lo que implica un comportamiento mas
flexible y probablemente influido por las circunstancias en que se

utilizan las promociones o por su relevancia.



Por el contrario, un menor porcentaje de los consumidores presenta una
bajafrecuenciade uso.Un 6,7% (27 personas) eligid "2", correspondiente
a casinuncay un 4,9% (20 personas) selecciono “1” nunca. Esto sugiere

que hay un grupo de usuarios en los que las promociones no representan

un factor determinante de la compra.

De este modo, las cifras reflejan, en primer lugar, que la mayor parte de
los consumidores da valor a las promociones en las tiendas online y las
utiliza de manera recurrente, consolidando su importancia como
herramienta de atraccion y, en segundo lugar, que hay un grupo mas
reducido que no hace caso a estas promociones 0 que no considera que
sean un factor determinante, lo que puede responder a otros tipos de
motivaciones o incluso el hecho de que haya barreras en su forma de

comprar.

10. ;Con qué frecuencia aprovechas descuentos y promociones al comprar en tiendas online?

(Donde 1 es "nunca’; 2 es "Casi nunca”; 3 es "Ocasionalmente”; 4 es "Casi siempre”; 5 es "Siempre’)
405 respuestas

150

131 (32,3 %) 134 (331 %)

100
93 (23 %)

50

20 (4,8 %) £ 0t8)

Fuente: Elaboracién propia



En cuanto a la utilizacidén de los descuentos en las tiendas fisicas se sitla
en un punto medio. El 38,5% (156 personas) eligio la opcion 3, lo que
indica que hay momentos en los que se suelen aprovechartoda una serie
de descuentos dependiendo del caso o de la promocidn existente. El
28,4% (115 personas) de los encuestados eligio “casi siempre” (4) y el
14,3% (58 personas) opto por “siempre" (5) lo que, visto en conjunto, da
como resultado un 42,7% de consumidores que presentan un
comportamiento una actitud mas activa en cuanto a la utilizacién de las

promociones en este tipo de establecimientos.

Por el contrario, el 15,1% (61 personas) optaron por "casi hunca" (2), y un
porcentaje muy reducido, el 3,7% (15 personas), indicd que aprovechan
"nunca" los descuentos presenciales, posteriormente, presentan un
comportamiento muy poco sensible a las promociones, o bien, bien

priorizar otros elementos o aspectos en cuanto a la compra.

Es aqui donde un grupo considerable de consumidores parece
aprovechar las promociones en tiendas fisicas, pero el comportamiento
respecto a este Ultimo parece ser un poco inferior a los de compra online;
esto parece indicar que las promociones pueden relevantes, pero no
decisivas en la experiencia de compra fisica posiblemente por factores

como lainteraccioén o bien la disponibilidad inmediata del producto.



20. ;Con qué frecuencia aprovechas descuentos y promociones al comprar en tiendas presencial?

(Donde 1 es "Nunca’; 2 es "Casi nunca’; 3 es "Ocasionalmente’; 4 es "Casi siempre”; 5 es "siempre”)
405 respuestas

200

150 156 (38,5 %)

100 115 (28,4 %)

50 61 (15,1 %} 58 (14,3 %)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las campanas de descuentos especiales casi la mitad de los
encuestados, en concreto el 46,9% (190 personas) contesto que es “muy
frecuentemente” en participar en este tipo de campafas, evidenciando
asi un gran interés por aprovechar las ofertas que se ofrecen a través de
ellas. En consecuencia, el 21,7% (88 personas) indicé hacerlo
“frecuentemente” (4) y, por tanto, un 68,6% de los consumidores se
pronuncia afavor de estas promociones. Cabe observar que del presente
estudio se puede extraer el dato de que el 19% (77 personas) participé
“ocasionalmente” (3) alcanzando asi el siguiente nivel de interés. Un
grupo muy minoritario de apenas un 7,7% (31 personas) indica comprar
dentro de este tipo de campanas “rara vez” (2) y el 4,7% (19 personas)
respondid en sentido contrario a través de la respuesta “nunca” (1). En

este contexto, las campafnhas de descuento como Black Friday y



Cyberday son de gran eficacia para atraer la atencién de los
consumidores en linea, siendo la gran mayoria son propenso a
aprovechar esas campafas de oferta, lo que pone de manifiesto la
importancia de que esas fechas son relevantes para el e-commerce y

significativas como estrategias de marketing para incentivar la compra.

11. ¢Has comprado en campanas de descuentos especiales Ej. Black Friday, Cyberday, entre otros

por internet? (Donde 5 es "Muy frecuente”; 4 es "Fr...s "Ocasionalmente”; 2 es "Rara vez'; 1 es "Nunca")
405 respuestas

200
190 (46,9 %)

150

100

88 (21,7 %)

T7 (19 %)
50

19(4,7 %)

Fuente: Elaboracién propia

En comparacién con las tiendas fisicas, los datos muestran que la
mayoria de los encuestados compran en las campafias mencionadas
con una frecuencia inferior en cuanto a las tiendas fisicas. El 32,8% que
equivale a 133 personas declar6 que compra en tiendas fisicas
"Ocasionalmente" (3), y es la respuesta mas habitual. Le sigue un 27,7%
que corresponden a 112 personas dice que lo hace "Raravez" (2), lo cual

indica una escasa voluntad para aprovechar estas campafas en las



tiendas fisicas; un 18% (73 personas), en cambio, refiere que compra
"Frecuentemente" (4) y solo un 6,9% (28 personas) afirma que "Muy
frecuentemente" (5), encabezando el otro extremo un 14,6% (59
personas) que dice que "Nunca" (1) compra en las campafas descuento
en las tiendas fisicas. Por lo tanto, se puede concluir que, aunque las
campanas de descuentos especiales tienen cierto peso entre las
personas encuestadas para comprar en las tiendas fisicas, la frecuencia
con la que los consumidores comprany aprovechan las promociones es
considerablemente mas baja en el caso de las tiendas fisicas que en el
comercio por Internet, lo cual se puede deber a hechos como que la
compra por Internet sea mas cémoda o, incluso, que se tenga la
impresion de que hay ofertas de descuento mas considerables en

Internet.

21. ¢(Has comprado en campafias de descuentos especiales Ej. Black Friday, Cyberday, entre otros,

en las tiendas fisicas? (Donde 5 es "Muy frecuente...s "Ocasionalmente”; 2 es "Rara vez"; 1 es "Nunca")
405 respuestas

150

133 (32,8 %)
60 112 (27,7 %)

73 (18 %)
50 50 (14.6 %)

28 (6.9 %)

Fuente: Elaboracién propia



En lo que respecta a la influencia que el descuento ejerce sobre la
decisién del consumidor, los resultados alcanzados muestran que esta
es significativa para la mayoria de los consumidores. Como muestra de
ello, un 50,4% (204 personas) considera que el descuento es "muy
importante" (5) yun 28,9% (117 personas) considera que el descuento es
"importante" (4), es decir, que mas del 79% de los encuestados afirman
que el descuento tiene un importante papel a la hora de decidir si optar

por la compra en linea o no.

Un 14,3% (58 personas) dice que los descuentos tienen una importancia
media (3) y una pequefa parte de la muestra les asigna una baja
importancia: un 4,2% (17 personas) responde que son "de poca
importancia" (2) y solo un 2,2% (9 personas) califica la pregunta como
"sin importancia" (1). Asi pues, el valor del descuento juega un papel
importante a la hora de decidir en las tiendas online, lo que indica que
las promociones y las ofertas son estrategias efectivas para captar la

atencion de consumidores a través de estos canales.

12. ¢Cuanto importante es la influencia del valor del descuento en tu decision de compra en la

tienda online? (Donde 5 es "Muy importante®; 4 es "|...2 "De Poca importancia”; 1 es "Sin importancia")
405 respuestas

300

200 204 (50,4 %)
100 117 (28,0 %)
9 (2.2 %) 17 (4.2 %) 58 (14,3 %)
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Fuente: Elaboracion propia



Para las tiendas fisicas, los resultados muestran que casi la mayoria de
los encuestados consideran los descuentos como un elemento muy
relevante a la hora de tomar decisiones de compra. Concretamente, el
34,1% (138 personas) considera la influencia de los descuentos como
"Importante" (4), mientras que el 30,6% (124 personas) le da una
relevancia de "Muy importante" (5). Esto indica que aproximadamente el
64,7% de las personas consideran que este aspecto tiene una alta

relevancia en el proceso de compra en tiendas fisicas.

En la parte opuesta, un 25,7% (104 personas) lo considera de
importancia media (3). Sin embargo, un importante nimero de personas
no considera que los descuentos tengan tan importante peso, un 7,4%
(30 personas) sefialan que tienen "Poca importancia" (2) y un escaso
2,2% (9 personas) los califican como "Sin importancia” (1). Es decir, que,
aunque el valor del descuento tiene una alta influencia en las compras
presenciales, estas tomas de decisiones con respecto a la importancia
que tiene actualmente el valor de los descuentos y las promociones son
un poco menos importante que en el entorno online, donde los
consumidores evaluan las promociones incluso mas. Lo que pone de
manifiesto la existencia de diferencias en las percepciones de valor de

acuerdo con el canal de compra.



22. ;Cuanto importante es la influencia del valor del descuento en tu decision de compra en la

tiendas presenciales? (Donde 5 es "Muy importante',... "De Poca importancia”; 1 es "Sin importancia”)
405 respuestas

150
138 (34,1 %)

124 (30,6 %)

100 104 (25,7 %)

50

30 (7,4 %)

Fuente: Elaboracion propia

Barreras y motivaciones

Elbeneficio mencionado en primer lugar por los encuestados es el "Ahorro
de tiempo", el cual ha sido mencionado por el 73,3% (297 personas). Esto
pone de manifiesto lo rapido y comodo que les resulta el proceso de
compra por Internet, dado que se trata de un elemento muy atractivo para
los consumidores. En segundo lugar, hace mencidon del siguiente beneficio
"Disponibilidad las 24 horas" con el 56,3% (228 personas), lo cual, destaca
la flexibilidad y la accesibilidad que ofrecen las plataformas digitales y
confirma el atractivo de comprar en cualquier momento, sin las
limitaciones de horarios. Otros de los beneficios importantes hacen
alusion a "Mayor variedad de productos y disponibilidad de categorias"

mencionadas por el 41,2% (167 personas) y a la vez "Facilidad para



comparar precios" y "Envio a domicilio sin tener que desplazarse" que
fueron mencionadas por el 40% (162 personas) lo cual corroboran que el
comercio electrénico le otorga al consumidor una experiencia de compra
variada y personalizada. Para concluir, los consumidores valoran
principalmente las compras online por lacomodidad, rapidezy flexibilidad,
asicomo los beneficios que estan relacionados con la variedad y el acceso
a la informacion para hacer decisiones de compra informadas. Estos
resultados son muy importantes para poder descifrar cuales son las
causas de la preferencia por el comercio electrénico en contraposiciéon a

las tiendas fisicas.

13. ¢ Qué beneficios encuentras al comprar online?

405 respuestas
+ Ahorro de tiempo 297 (73,3 %,
* Mayor variedad de productos y
167 (41,2 %
disponibilidad de categorias. 2%
+ Facilidad para comparar precios 162 (40 %)
+ Entrega a domicilio sin
. : 162 (40 %
necesidad de desplazamiento 0%
» Disponibilidad las 24 horas. 228 (56,3 %)
0 100 200 300

Fuente: Elaboracién propia



En las tiendas fisicas los beneficios, que mayor interés despierta es
"Posibilidad de ver y probar el producto antes de comprar”, la cual es
seleccionada por el 81,2% (328 personas), lo que demuestra la
importancia de la interaccién fisica con los productos, un aspecto que

pueden ofrecer en exclusiva las tiendas fisicas frente al comercio online.

Conunporcentaje del67,3% (272 personas) la "disponibilidad inmediata
del producto" es la segunda razén que los consumidores tienen en
cuentayvaloran muy positivamente la capacidad para obtener el articulo
adquirido sin necesidad de periodos de espera relacionados con la

entrega.

Otras posibilidades que menos mencionadas estan son la "atencion
personalizada del personal de ventas", con un porcentaje del 25,7% (104
personas), o la "seguridad al realizar el pago en un lugar fisico", con un
16,6% (67 personas). Se trata de factores que suponen un menor orden
de importancia, pero que se muestran como posibilidades que forman
parte de la propuesta de valor para un determinado segmento de

consumidores.

En definitiva, la interaccidn directa del consumidor con los productos y
la posibilidad de obtenerlos de inmediato son las principales ventajas

que ofrecen las tiendas fisicas, el cual se puede hacer entender su



continuidad como opcidn de compra preferida para determinadas

categorias de productos y de consumidores.

23. {Qué beneficios encuentras al comprar en las tiendas fisicas?
404 respuestas

« Posibilidad de ver y probar el

- o,
producto antes de comprar. 328 (81.2 %)

+ Disponibilidad inmediata del

produsto —272 (67,3 %)

« Atencién personalizada del

a,
personal de ventas 104 (26.7%)

» Seguridad al hacer el pago en
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Fuente: Elaboracién propia

La barrera mas importante de comprar en linea corresponde a la
preferencia por observar y probar el objeto de consumo antes de
adquirirlo, la cual manifiesta su mayor peso en el presente estudio un
67,7% de los encuestados (274 personas). Esto pone de manifiesto la
necesidad de la interaccién fisica con los productos como barrera
inherente al comercio online, limitacion que puede ser seguramente mas

problematica en determinadas categorias como ropa o calzado.

En segundo lugar, el tiempo de espera para el envio y la entrega esta
recogido por el 49,6% de la muestra (201 personas) y denota que los

tiempos de envié poco predecibles o prolongados también son una



barrera de importancia, mas aun cuando la inmediatez estd tan

preponderada.

Los costos de envio, con el 45,9%, perjudican también el uso del
comercio online (186 personas) y puede traducirse en un freno para el
comercio online cuando estos costes no estan en relaciéon con el valor

que se tiene del objeto adquirido.

Las preocupaciones sobre la seguridad de los datos personales son un
impedimento que afecta a 134 personas (33,1%), lo que denota también
una considerable desconfianza en la seguridad de las operaciones
llevadas a cabo en las plataformas digitales; barrera que podria ser

identificada tanto tecnolégica como psicoldgica.

Por ultimo, la complejidad en el proceso de compra sélo la menciona el
9,1% de los encuestados (37personas); si bien ello demuestra que, para
la mayoria, el uso de este tipo de plataformas no es problematico, es un

campo que sigue siendo susceptible de ser optimizado.

Por lo tanto, las barreras pertenecientes al comercio electrénico estan
formadas por la preferencia por la observacién y la interaccién con el
producto, por tiempos y costes de envio, por desconfianza en la
seguridad de los datos, lo cual puede considerarse como barreras de

determinados consumidores frente a las plataformas electronicas y



supondra un reto para los e-retailers a la hora de captar y mantener una

mayor cantidad de consumidores.

14. ;Qué barreras encuentras al comprar online?
405 respuestas

* Preocupaciones sobre la

—134 (33,1 %
seguridad de los datos persona... ¢ )

* Preferencia por ver y probar el

—274 (67,7 %
producte antes de comprar, el %)
+ Tiempo de espera para el envio 201 (49,6 %)
y la entrega
* Costos adicionales de envic —186 (45,9 %)
+ Complejidad en el proceso de 37 (9.1 %)
compra
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Fuente: Elaboracion propia

En cambio, las barreras de compras en tiendas fisicas son
completamente diferentes, los datos dan cuenta de laimportancia de las
colas largas y del entorno congestionado, que fue considerado como la
variable mas preocupante por el 68.3% de los encuestados (276
respuestas). Este resultado pone de manifiesto como el tiempo de
espera y la poca comodidad del entorno afectan notablemente la

experiencia de compra en un entorno fisico de venta.

La invocacion de la falta de tiempo para visitar una tienda es el segundo
obstaculo mas importante, con un 59.7% de respuestas (241 personas),

mostrando como muchas personas consideran que poder ajustar los



horarios para realizar compras en el espacio fisico de venta es
complicado, quizas prefiriendo un modelo de compra mas flexible como

el comercio a través de Internet.

Por el contrario, la limitacién o la falta de la variedad de productos que
se ofrecen ocupan el tercer lugar, con el 51.7% (209 respuestas),
evidenciando que una parte importante de los consumidores considera
que latienda fisica no siempre asegura que haya suficiente diversidad de
productos enrelacién con la que puede encontrarse de forma alternativa

en Internet.

Los aspectos relacionados con el precio y los métodos de pago tienen
menor importancia. Asi, por ejemplo, solo un 30.2% (122 personas)
considera que los precios en la tienda fisica son mas altos que los de las
propuestas de las tiendas de la red de Internet, mientras que solo un
6.2% (25 respuestas) expresa su preferencia de pagos en linea como
barrera. Esto pone de manifiesto que las principales preocupaciones
estan mas ligadas a aspectos logisticos y de comodidad que a precio o

formas de hacer pagos.

La principal conclusién que podemos extraer de los resultados pone de
manifiesto que las principales barreras que encontramos cuando se
trata de compras en tiendas fisicas son las colas, la falta de tiempo y la

percepcioén de una limitacién en los productos.



24. ;Qué barreras encuentras al comprar presencialmente?
404 respuestas
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Fuente: Elaboracién propia

Al momento de buscar atencion de cliente via online los resultados se
dividen en cuatro categorias: Muy buena, buena, Regular y mala, como
un reflejo de las diferentes opiniones que se obtienen, acerca de la

atencidn al cliente que han recibido.

La mayoria de los encuestados ha valorado la experiencia global en el
servicio de atencién al cliente online como Buena (44%) senalando que
aunque se cumplen las expectativas, no se ha llegado a un nivel de
satisfaccion excelente para la mayoria de los encuestados en esta
tematica en concreto. A este porcentaje, hay que anadir un 29.6%, que
lo hacen desde el punto de vista de una valoraciéon Muy buena, es decir,
con un nivel de satisfaccién alto. Por lo tanto, dado el contexto anterior
podemos afirmar que el 73.6% del total de los encuestados tienen una

opinidn positiva sobre este tipo de atencion.



Por el contrario, se situan en el otro extremo, con una valoracién regular,
el 22% del total de los encuestados aludiendo que no han tenido que
enfrentarse a situaciones de gran dificultad, pero tampoco existe una
valoracién que los lleve a decir que la atencion al cliente online sea
buena. Por ultimo, un ejemplo minimo del grafico, representado por el
4,4% la clasifica como mala, poniendo de manifiesto que, pese a que

estan dentro de la minoria, hay un grupo de clientes insatisfechos.

De aqui se deduce que la mayoria de los encuestados tiene una opinién
general favorable respecto a la atencién del cliente online, si bien la
realidad nos demuestra que existen espacios de mejora y de atencién
aquellos usuarios que no han quedado completamente satisfechos, y
que, en el mejor de los casos, las valoraciones de regular pasarian a ser
buenas y muy buenas, en beneficio de reducir las percepciones

negativas al maximo.

15. ¢Cual es tu experiencia al buscar atencion al cliente de manera online?
405 respuestas

® - Muy buena
@® - Buena

2 « Regular
® - Mala

Fuente: Elaboracion propia



Ala horade buscar atencidn de cliente presencialmente un 43,7% de los
encuestados la han valorado como buena, siendo esta la mas valorada
por los encuestados. Esto apunta que la mayoria de los clientes
considera que la atencidon en los puntos de venta satisface lo que
esperaban, sin embargo, tampoco se puede decir que sea la atencion
excelente. Por otro lado, un 39% de ellos la han valorado como muy
buena, lo que significa que una parte importante de las personas
participantes en este trabajo reflejan una alta satisfaccion en sus

opiniones.

Por el contrario, un 16% de los encuestados consideran que la atencién
que han recibido es regular, indicando que no han recibido un servicio
malo, pero que si creen que existen aspectos a mejorar importantes en
relacién con la atencién al cliente. En una muy pequena parte de ellos
representada en el grafico con el 1,2% han valorado como mala la
experiencia de atencion, en lo que parece indicar que las negativas son

escasas, limitadas, pero, no inexistentes.

Finalmente podemos afirmar, que la mayoria de los encuestados tiene
una opinidn positiva del servicio al cliente en el punto de venta fisico,
entre buena y muy buena sumarian un 82,7%. Ahora bien, los datos
también indican que hay que trabajar aun para que la percepcién de

regularidad e insatisfacciéon entran en las menores frecuencias posibles,



esto con el objetivo de conseguir una atencion constante y 6ptima para

todos, incrementando asi el nimero posible de clientes.

25. ;Cual es tu experiencia al buscar atencion al cliente en la tienda?
405 respuestas

® - Muy buena
® - Buena

@ - Regular
® - Mala

Fuente: Elaboracién propia

9. Analisis situacional

Con el fin de comprender de manera integral el contexto en el cual se desarrollan
las preferencias de los consumidores entre el canal fisico y el comercio
electrdnico, resulta fundamental realizar un analisis situacional que considere
tanto los factores externos del entorno como las caracteristicas internas del
comportamiento del consumidor. Este analisis permite identificar oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades que afectan directamente la eleccién del canal
de compra, asi como las motivaciones que impulsan las decisiones de consumo

en un contexto postpandemiay de transformacién digital acelerada.



a. Anadlisis de entorno (PESTEL)

El andlisis PESTEL permite entender el entorno externo en el que influye el

comportamiento del consumidor y la preferencia por los distintos canales de

compra.

1.

Factores politicos

Chile se caracteriza por un entorno politico relativamente estable, lo que
favorece el desarrollo del comercio en general. Existen politicas publicas
impulsadas por el Gobierno que fomentan la digitalizaciény elemprendimiento,
como los programas de SERCOTEGC, entre ellos “Digitaliza tu Pyme”, que apoyan
la creacién y fortalecimiento de tiendas online. Asimismo, la proteccién al
consumidor esta resguardada por organismos como el SERNAC, lo que
contribuye a generar mayor confianza en las transacciones comerciales. Sin
embargo, a pesar de estos esfuerzos, los consumidores siguen percibiendo
mayores niveles de seguridad en las compras realizadas en tiendas fisicas, en
comparacion con las compras online, donde persiste la preocupacioén por la
proteccion de datos personales y financieros. Esto evidencia cémo el entorno
politico y regulatorio influye directamente en la percepcién del riesgo en los

distintos canales de compra.

Factores econémicos
El poder adquisitivo y los eventos online como Cyberday o Black Friday, han

alcanzado registros de ventas histdricas que confirman una mayor



predisposicidn a gastos, especialmente en los canales digitales. Sin embargo,
los datos muestran que el 65,4% de los encuestados usa las promociones
online de manera habitual, lo que confirma que cuando hay ofertas o beneficios

econdémicos para los clientes influye directo en el comportamiento de compra.

Factores Sociales.

Los cambios en los hébitos de consumo y el estilo de vida han impulsado el
crecimiento del comercio electrénico, especialmente en sectores urbanos y
entre generaciones mas jovenes, que muestran una mayor familiaridad con la
tecnologia. No obstante, persisten ciertas barreras sociales, como la
desconfianza en los pagos online y la preocupacién por la seguridad de los
datos personales, lo que influye en la preferencia por las tiendas fisicas. Sin
embargo, segun la encuesta, un 55,1% de los encuestados aun prefiere tiendas
fisicas, principalmente por la posibilidad de ver y probar el producto y la
disponibilidad inmediata, demostrando que los cambios sociales no han

desplazado totalmente el valor de la experiencia presencial.

Factores tecnolégicos

Gracias a los avances de las tecnologias digitales los métodos de comercio se
han transformado, a través del uso generalizado de pagos en linea y los sitios
web permiten una experiencia personalizada y simplificada. El 75,6% valord la

comodidad de comprar desde casa y el 63,2% la posibilidad de comparar



precios como un factor decisivo. Estas cifras reflejan cdmo los avances
tecnoloégicos estan alineados con las principales motivaciones de los
consumidores.

Factores Ecolégicos

La sostenibilidad y el impacto ambiental son factores cada vez mas valorados
por parte de los consumidores. En este escenario, si bien no fue una dimension
evaluada directamente en la encuesta, la presencia de consumidores
interesados en la moda sustentable y las experiencias de compra responsables
abre una oportunidad para que las marcas integren practicas sostenibles en su
oferta, especialmente considerando que la categoria de moda representa una
de las mas populares en el canal digital, siendo una de las industrias que mas

contamina.

Factores Legales

La percepcion de inseguridad en las compras online continla siendo una
barrera, lo cual fue evidenciado por el 33,1% de los encuestados. Esta situacion
evidencia que, es necesario seguir fortaleciendo la legislacién especifica sobre
comercio digital y educar a los consumidores para aumentar la confianza en el

canal electrdénico.



b. Analisis del sector (Modelo de las 5 FUERZAS DE PORTER)

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permite analizar la estructura de una

industria y su nivel de competencia.

1.

Poder de negociacion de los clientes:

Es alto. En la encuesta evidencia que los consumidores valoran la
posibilidad de comparar precios con un 63,2% y acceder a una amplia
variedad de productos via online. Esta disposicién, sumada ala abundancia
de plataformas disponibles, reduce la fidelizacidén y obliga a las empresas a

mejorar continuamente sus propuestas de valor.

Poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacién de los proveedores varia segun el tipo de producto.
En las categorias como tecnologia y electrodomésticos, donde el 73,3% vy
57,5% de los consumidores realizan compras online en el cual existen
multiples marcas y distribuidores, lo que otorga a los retails cierta
capacidad de negociacion. No obstante, en moda, disponibilidad fisicay la
gestion del stock se vuelven mas criticas, limitando el poder de negociacion

de los intermediarios frente al consumidor final.



3. Amenaza de nuevos entrantes:
Es alta. El entorno digital chileno permite la creacion rapida y de bajo costo
de tiendas online, por ende, reduce barreras, especialmente en plataformas
de redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook. Esta facilidad ha
impulsado la aparicion de nuevos competidores, particularmente
orientados a un publico joven, el cual esta representado por el 52,8% de la
muestra lo que corresponde a personas entre 18 y 24 afios de esta
investigacion.

4. Amenaza de productos sustitutos;
También es elevada. Los consumidores tienen multiples opciones para
adquirir un mismo producto en el retail, tiendas fisicas, marketplaces, redes
sociales, lo que se traduce en una mayor elasticidad en la elecciéon del canal
de compra. Esto queda demostrado en el uso intensivo de descuentos,
donde el 65,4% de los consumidores declard que “siempre” o “casi siempre”
aprovecha promociones online, indicando que son muy sensibles al precio
lo que refleja un comportamiento oportunista que favorece sustitucion por

precio.

5. Rivalidad entre competidores:

Es intensa. Grandes empresas como Falabella, Ripley y Mercado Libre
compiten con pequenos emprendedores digitales y marcas extranjeras. La

encuesta confirma que la competencia no solo se basa en precios, sino



también en beneficios logisticos, promociones y experiencia del cliente. En
este contexto, diferenciarse se vuelve una necesidad estratégica tanto para

el canal online como para el fisico.

c. Analisis del consumidor (PIRAMIDE DE MASLOW)

La Piramide de Maslow permite comprender que las motivaciones de
compra no son uniformes, sino que depende del tipo de necesidad que se
desea satisfacer. Por otro lado, este punto de vista afnade una dimensidon
psicoldgica al analisis de comparacion de ambos canales de compra,
puesto que permite identificar motivaciones y barreras que suelen
encontrarse los consumidores, especialmente aquellos que aun no han

adoptado el comercio electrénico como opcidén habitual.

1. Necesidades fisioldgicas:
Este nivelincluye las necesidades basicas indispensables para lavida, si
bien en esta investigacion no se incluyeron preguntas especificas sobre
la categoria de alimentacidon, pero si otras categorias relevantes
asociadas a necesidades basicas, como el calzadoy el vestuario. Donde
el calzado fue el mas demandado en tiendas fisicas, con un 75,8% de
preferencia, mientras que la moda femenina y masculina también

obtuvieron porcentajes altos en ambos canales de compra, lo que



registra que los consumidores siguen priorizando la satisfaccion de

necesidades fisicas esenciales, especialmente a través del canal fisico.

2. Necesidades de seguridad:
En este sentido, la seguridad en los medios de pago, la garantia del
producto o las politicas de devolucidon son elementos claves. Los
consumidores valoran la seguridad y confianza al momento de comprar.
Esto se evidencia en la preferencia por pagar en lugares fisicos que
destaca seguridad (16,6%), asi como la preocupacién por la seguridad

de los datos personales en paginas web aumenta (33,1%).

3. Necesidades sociales (afiliacidon o pertenencia):
Estas necesidades se manifiestan cuando las decisiones de compra
estan influenciadas por la opinién de amigos, familiares o referentes
sociales. En la encuesta, se manifiesta el rol que juegan las
recomendaciones de amigos y familiares con un 21,2% y la
participacion colectiva en campanas como el CyberDay, que fue
aprovechada frecuentemente por el 68,6% de los encuestados.
Ademas, las tendencias como adquirir productos que estan “de moda”

o0 que han sido vistos en otras personas, ya sea, en redes sociales,

influencers o conocidos también responden a esta necesidad de

conexiény pertenencia.



4. Necesidades de estimacion:
Serelacionan con elreconocimiento, la autoestima, respeto, el estatus
y el éxito. El consumo a este nivel esta asociado con aquellos que
buscan beneficios visibles como promociones, descuentos o
exclusividad. La moda, tanto femenina como masculina, es una
categoria altamente comprada online, que permiten proyectar una
imagen personal y seguir tendencias, lo que se asocia al deseo de
autoexpresion y valoracion social. Ademas, la participacion frecuente
en campanas como CyberDay o Black Friday (68,6%) sugiere que
muchos consumidores buscan aprovechar ofertas exclusivas, lo cual

también contribuye a una percepcidén de logro o estatus frente a otros.

5. Necesidades de autorrealizacion
Este nivel superior de la piramide representa el deseo de crecimiento
personal, desarrollo del potencial y realizacidon de metas individuales.
Los consumidores valoran la autonomia, el control del tiempo y la
personalizacién de la experiencia de compra. El 73,3% destaco el
ahorro de tiempo como uno de los mayores beneficios del comercio
online, reflejando una clara busqueda por priorizar su tiempo y tomar
decisiones de compra alineadas con sus propios objetivos y estilo de

vida.



d. Diagnostico FODA

A partir del estudio empirico y el analisis del entorno, se han identificado

diversas ventajas y desafios para ambos canales de compra en Chile.

Algunos aspectos de fortaleza del comercio electrénico es la
disponibilidad las 24 horas del dia, los siete dias a la semana, la
comodidad con 75,6%, el ahorro de tiempo (73,3%), asi como la
comparacion de precios (63,2%). En cuanto a las tiendas fisicas, las
principales fortalezas se relacionan con la experiencia sensorial y manejar
el producto antes de realizar el pago (82,9%) y la recepcidon inmediata

(44,6%).

Respecto a las oportunidades, hay una clara tendencia de crecimiento
sostenido en el uso del comercio electréonico, dado que el 46,9% de los
consumidores participa “muy frecuentemente” durante estos eventos
promocionales. Igualmente, la creciente disponibilidad de recursos en
2023 da la posibilidad a los consumidores de usar diferentes herramientas
y categorias. La juventud cada vez mas integrada al mundo digital presenta

una clara oportunidad en construir estrategias mas activas y digitales.

En cuanto a las debilidades, el comercio electrénico debe superar la gran

preferencia por mirary probar los productos antes de adquirirlos (67,7%) y



la seguridad en la proteccién de informacién. Por otro lado, las tiendas
fisicas enfrentan desafios como filas largas (68,3%) y la limitacion de

tiempo para visitarlas. (59,7%).

Finalmente, las amenazas provienen de la intensa competencia en el
entorno, ya sea en linea o fisico, y la tendencia a cambiar constantemente
entre diferentes canales. Ademas, el crecimiento veloz del comercio
electrénico requiere una logistica mas eficiente, dado que el 49,6% de los
encuestados destaca los tiempos de entrega como una barrera

importante.

En definitiva, la integracion de PESTEL, Porter, Maslow y FODA con los datos empiricos
valida que el comercio electrénico en Chile esta en auge, pero no ha reemplazado la
relevancia del canal fisico, especialmente para ciertas categorias y segmentos de
consumidores. Las estrategias de marketing y venta deben considerar esta dualidad y

segmentacion para ser efectivas.

10. Observaciones

a. Vision del consumidor

En el contexto actual de transformacidon digital y cambios en los héabitos de
compra, se proyecta a un consumidor chileno cada vez mas informado,
selectivo y estratégico en los actos de consumo. Este, en el nuevo perfil de

consumidor trata de maximizar el valor de la experiencia de compra, donde



cada vez cobrara mas peso la inclusion de aspectos racionales y emocionales
que dardn cuenta no solo de necesidades funcionales, sino también de
aspiraciones respecto a la busqueda de la comodidad, el ahorro de tiempo o

la personalizacion del servicio.

En la zona central de Chile, en donde el acceso a internet y la penetracion de
plataformas digitales son cada vez mas significativos, se aprecia una
tendencia creciente hacia la adopcion de las nuevas formas de comercio
electrénico, en particular de los segmentos jévenes y adultos con un alto
manejo tecnoldgico. Este consumidor avala la posibilidad de comparar
precios, la mayor variedad de productos que se le ofrece, asi como la entrega
a domicilio, aspectos que otorgan ventajas claras en comparacion a la tienda

fisica.

Sin embargo, la tienda fisica continla en un rol relevante. En categorias de
productos en donde el contacto, la prueba del articulo o la atencion
personalizada son aspectos que se valoran y que son determinantes. La
experiencia en forma presencial, la confianza inmediata que entrega el
entorno fisico continda teniendo un peso clave segun perfiles demograficos,

como adultos mayores o consumidores con menor experiencia digital.

En cuanto al futuro, se visualiza un consumidor que alterna sus compras entre
ambos canales de compra: por un lado, los consumidores desarrollan una

preferencia hibrida que responde a sus necesidades particulares, al tipo de



producto que desean obtener, a su confianza por la tienda y a la percepcidn
que tienen de los beneficios, entre otros. Los consumidores seran mas
exigentes, esperaran un mayor nivel de experiencia entre el espacio fisicoy el
espacio digital y estaran muy dados a recomendaciones sociales, a la
reputacion online, a las politicas de devolucion, a la atencidn al cliente, a las

promociones o los descuentos.

11. Conclusiones

En relacién con el comercio electréonico, los consumidores consideran que las
ventajas mas apreciadas son la posibilidad de realizar las compras desde el hogar, el
hecho de que se puede comparar precios, que existe una gran variedad de productos
y la posibilidad de consumir en cualquier momento. Todas estas ventajas posicionan a
esta clase de canal como una solucidn eficaz para las categorias de productos como
el sector tecnologia, electrodomésticos y moda. No obstante, los aspectos que se
describen como las principales barreras son la imposibilidad de realizar la experiencia
de interactuar con el producto, el hecho de que hay gastos y tiempos en los envios o

las inquietudes relacionadas con la seguridad de los datos personales.

En las tiendas fisicas, los consumidores perciben claramente que la interaccion con
los productos es el primer aspecto que mas los influye, un segundo aspecto es la
inmediatez del catalogo de productos. Adicionalmente, la atencidn al cliente y la
experiencia de la tienda ayudan a elaborar una experiencia sensorial y emocional que

no es posible en el comercio electrénico. Las barreras mas importantes son filas



largas, congestién de espacios y menor diversidad de productos que puede existir que

en la modalidad de Internet.

Las promociones cumplen un papel determinante en ambos canales. Para el comercio
electrénico, las promociones con descuentos directos y el envio gratuito son las mas
criticadas por sus consumidores, pues determinan la decisién de compra. Para el
canal fisico de venta, los consumidores valoran promociones como "compra uno y
llévate el otro a un menor precio" y las muestras gratis, pero su efecto es menor que en

el comercio electrénico.

Las promociones masivas como los CyberDay y el Black Friday tienen mayor
repercusion en el canal digital, donde son mas accesiblesy se valoran mas las mejores

promociones.

Las preferencias de los canales de distribucion se configuran de forma diferente segun
el segmento social considerado, asi la edad, la ocupacion y el nivel de educacion
incrementan las diferencias entre los consumidores mas jovenes que se decantan por
el canal de venta online y los mas antiguos que prefieren el canal presencial. Las
caracteristicas geograficas también tienen un efecto en el perfil de consumo, en
particular, las areas urbanas se encuentran mas predispuestas en adoptar el comercio
online. Los aspectos mas importantes del comercio online son las experiencias
relacionadas con la facilidad de uso de la plataforma y la seguridad en los pagos. No
obstante, la falta de interaccién con el producto persiste como una barrera. Respecto

al comercio presencial, la atencidn al cliente es catalogada como buena o muy buena



por todos los encuestados analizados, sugiriendo que, en este elemento, las tiendas

pueden ser vistas como un diferenciador clave en la fidelizacion del cliente.

El estudio pone de manifiesto la necesidad de incluir estrategias de omnicanalidad,
para que el comercio online aproxime las mejores caracteristicas de las tiendas fisicas
como lo soninteraccidony experiencia emocional. Elcanal online tiene que trabajar por
romper las barreras logisticas ofreciendo mas seguridad y experiencias inmersivas a
sus clientes, mientras que las tiendas deben evidenciar sus atributos emocionales y

sensoriales para hacer frente a la competencia.

A pesar de que el comercio electrénico ha crecido mucho, las tiendas fisicas todavia
juegan un papel importante en el proceso de compra a través de la creacion de
experiencias, que son las que aseguran que triunfen las estrategias de negocio futuras,
en definitiva, las empresas deben saber combinar las ventajas de ambos formatos y
adecuarse a las necesidades especificas de los consumidores, al tiempo que se
abordan las barreras percibidas para maximizar la satisfaccion y fidelizacion hacia el

cliente.

12. Recomendaciones

Para optimizar la experiencia del consumidor en el comercio electrénico, hay que
abordar diferentes aspectos de forma adecuada. En primer lugar, la optimizacién de la
logistica de ultima milla es esencial. Con el uso de tecnologias de geolocalizacion,
rutas optimizadas, y la opcién de la entrega en franjas horarias es posible acortar los

plazos de entrega y garantizar el cumplimiento de la fecha y hora acordadas. Ademas,



elcliente debe teneracceso ainformaciéon en tiempo real sobre la situacién de su envio
y un canal de contacto accesible en caso de preguntas o requerimientos para reforzar

la confianza del cliente.

Otro aspecto primordial es la conservacién de la integridad del producto mientras es
transportado. Desde el embalaje hasta la entrega, el manejo del producto también
debe ser cuidadoso para evitar el deterioro de este. Una buena opcion para seguir es el
uso de materiales de embalaje resistentesy la colaboracién con operadores logisticos
que sigan estandares de calidad altos en cuanto a la proteccién de los productos. Esto
minimiza la posibilidad de los desperfectos y asegura que el cliente reciba su compra

en perfectas condiciones.

Por lo que respecta a las devoluciones, hay que simplificar los procesos de forma que
sean agiles, claros, e intuitivos. Implementar opciones de devolucion como la recogida
a domicilio o la devolucién en puntos autorizados de entrega y reembolsos veloces 0
créditos de compra mejora la experiencia del cliente en gran medida. Este proceso es
necesario que sea tan facil como la compra y refuerce la confianza del consumidor

respecto a la marca.

Eluso de tecnologias inmersivas con las que presentar los productos puede servir para
paliar la incertidumbre que siente un cliente por no poder ver o tocar el producto.
Herramientas como videos 3D interactivos, probadores virtuales o realidad
aumentada, guias de tallas precisas, o resenas detalladas permitiran al cliente

visualizar mejor su compray reducir la tasa de devoluciones.



Igualmente, el disefio de una pagina web clara, rapida y segura resulta trascendental
en sus aspectos como las barras de busqueda inteligentes, el sistema de
recomendacion personalizado o la correcta organizacion de los productos para que la
compra satisfaga al cliente. La prestacion de una correcta seguridad en los pagos en
forma de certificados SSL o de antifraude aumentan la sensacidon de confianza del

usuario en la plataforma.

Es igualmente importante mantener las ventajas del comercio electrénico como
precios competitivos, la comodidad o la disponibilidad 24 horas al dia, 7 dias a la
semana. La velocidad de carga, un disefio responsive y la estabilidad de la plataforma
garantizan que los clientes puedan acceder coémodamente desde cualquier

dispositivo.

Por ultimo, un programa de fidelizacion atractivo como el uso de puntos mediante la
posibilidad de canjearlos por un descuento, realizar promociones privadas o
proporcionar acceso anticipado a descuentos fomenta la recurrencia del cliente a la
vez que resta diferencia con los competidores. Las acciones para la efectividad del
chat no s6lo mantienen el compromiso de los usuarios, sino que mejoran la imagen

general de la plataforma.

En suma, estas recomendaciones son adecuadas para hacer frente a las cuestiones
mas actuales del ecommerce y para mantener las ventajas del canal digital, a fin de

mejorar la satisfaccidn y la fidelizacién de los consumidores.



a) Recomendaciones para futuras investigaciones

La transformacion continua de los habitos de compra, originados por los cambios
tecnoldgicos y segun el mercado existente, da pie para vislumbrar ciertas

oportunidades de extender o complementar el trabajo.

A continuacidn, se ofrecen una serie de recomendaciones que se centran en aspectos
complementarios y no exhaustivos, como por ejemplo en las barreras del acceso al
comercio electrénico, las emociones y las cuestiones sociales de la decisién de
compra a través del comercio electrénico. Se intentan revisar algunos aspectos que
permitan ampliar elconocimiento del trabajo y al mismo tiempo dar pistas para futuras

investigaciones, tanto en el ambito académico como en el estratégico.

- Explorar cémo las preferencias del consumidor varian en regiones mas
apartadas de Chile, incluyendo zonas rurales o del norte y sur del pais,
para evaluar si las barreras de acceso a internet y servicios logisticos
influyen en las decisiones de compra.

- Investigar preferencias especificas en sectores como tecnologia, moda,
alimentos y productos de lujo, evaluando cémo estos influyen en la
decision de compra entre canales fisicos y digitales.

- Explora cémo el contenido generado por influencers y campafas en
redes sociales afecta la preferencia por el comercio electrénico en

comparacioén con las compras en tiendas fisicas.
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