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RESUMEN EJECUTIVO

Las tiendas por departamento son un tipo de formato del sector retail, las cuales tienen
como producto ancla a la categoria moda. Actualmente, este tipo de tiendas en el mercado de
Lima Metropolitana estdn implementando nuevas estrategias a fin de atender al cliente y
mantenerse en un mercado en continua evolucion; asi, la estrategia de comercio omnicanal se
presenta como una opcion, la cual permite beneficiarse de las caracteristicas de los diversos
canales al crear una experiencia completa, generando una propuesta de valor que se adapte al

perfil del cliente.

En ese sentido, la presente investigacion tiene como objetivo general describir los perfiles
del cliente omnicanal de la categoria moda en las tiendas por departamento ubicadas en Lima
Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el proceso de compra. A fin de cumplir
con esto, la investigacion tiene un alcance descriptivo con un enfoque cuantitativo, teniendo una

estrategia general de disefio tipo encuesta con muestreo no probabilistico.

Asi, para la definicion de las variables de segmentacion se utilizoé el método bietapico,
debido a que se realizé a una segmentacion aplicada a un cliente poco estudiado; para luego,
mediante el analisis de clisteres jerarquico, definir los segmentos encontrados. En esta
investigacion, se obtuvieron cuatro segmentos: Tradicionales, Innovadores, Entusiastas y
Funcionales. Estos fueron descritos por medio del uso de la estadistica descriptiva, permitiendo
definir sus caracteristicas principales respecto a las variables demograficas, geograficas,
psicograficas y conductuales relacionadas al proceso de compra; para, luego, encontrar
diferencias respecto a las variables conductuales entre los segmentos por medio de la prueba no

paramétrica de Kruskal Wallis y los diagramas de cajas.

Finalmente, se presentaron conclusiones para cada uno de los objetivos de investigacion
y recomendaciones para el sector retail respecto a las posibles estrategias para atender a los

segmentos, y recomendaciones para futuras investigaciones
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca describir los distintos perfiles del cliente omnicanal de la
categoria moda de las tiendas por departamento ubicadas en Lima Metropolitana, en base a los
canales utilizados durante el proceso de compra; debido a que la estrategia omnicanal actualmente
es considerada una opcion atractiva para las tiendas por departamento, dado el nivel de
competencia en el mercado, las nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor y la
coyuntura que requiere la busqueda de nuevas formas de atender al cliente. Por ello, se requiere,
en primer lugar, conocer a los distintos perfiles de clientes y su uso de los canales a fin de formular

una estrategia que genere valor para el retailer y el cliente.

En el primer capitulo, se desarrolla el planteamiento del problema, donde se describen,
de manera tedrica, conceptos relacionados al sector retail, omnicanalidad, proceso de compra y
variables de segmentacion; asimismo, se presenta el contexto actual de las tiendas por
departamento en Lima Metropolitana, describiendo el uso de la omnicanalidad por los actuales
competidores, y se caracteriza el comportamiento del consumidor peruano en el sector retail.
Ademés, en este capitulo, se presentan las preguntas que guian la presente investigacion con sus
respectivos objetivos; la justificacion y viabilidad de la misma, y las limitaciones encontradas en

el desarrollo de esta.

En el segundo capitulo, se presenta el marco metodologico empleado en la investigacion.
Para esto, se define el planteamiento de la metodologia explicando el alcance, enfoque, disefio
metodoldgico y la estrategia general. Ademas, se sefiala la técnica utilizada para la determinacion

y calculo de la muestra, la técnica de recoleccion de datos y las herramientas de analisis.

En el tercer capitulo, se exponen los hallazgos realizados respecto a los clusteres
encontrados en base a la aplicacion de las herramientas metodologicas. Asi, en primer lugar, se
realiza una descripcion general de la muestra; para luego, describir las caracteristicas
demograficas, geograficas, psicograficas y conductuales de cada uno de los segmentos. En base
a esto, se compara los segmentos, resaltando las caracteristicas principales y diferenciadoras de

cada uno.

Por ultimo, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
Respecto a las conclusiones, se presentan las conclusiones correspondientes a cada uno de los
objetivos de investigacion. Mientras que las recomendaciones se dividen en recomendaciones
dirigidas a las tiendas por departamento en cuanto a posibles estrategias a utilizar en base a las
caracteristicas de los segmentos encontrados; y recomendaciones para futuras investigaciones a

fin de profundizar en el tema de investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema de investigacion

La presente investigacion tiene como tema principal la identificacion de los perfiles del
cliente omnicanal de la categoria moda en las tiendas por departamento ubicadas en Lima

Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el proceso de compra.

Para esto, dado que las tiendas por departamento son un tipo de formato dentro del sector
retail, es preciso definir este ultimo. El sector retail se define como ‘“aquellas actividades
comerciales que intervienen en la venta de bienes y servicios directamente a consumidores para
su uso personal, no lucrativo” (Martinez, citado en Arzuaga, Lopera & Gutiérrez, 2015, p. 12);
los bienes y/o servicios incluidos en este sector se dividen en cinco categorias: comida y cuidado
personal, muebles y electrodomésticos, juguetes y hobbies, electronica de consumo, y moda

(BlackSip, 2019a).

El sector retail comprende el canal tradicional y el canal moderno (Rodriguez & Romero,
2019). El canal tradicional comprende los mercados, bodegas, farmacias pequefias y una variedad
de negocios similares; mientras que el canal moderno incluye a los supermercados, tiendas por
departamento, tiendas de mejoramiento del hogar, cadenas de farmacias, entre otros formatos

(Matute, Cuervo, Salazar & Santos, 2012).

A lo largo de los afios, el retail tradicional ha tenido mayor presencia en el pais (Kantar
Worldpanel, citado en BBVA Research, 2018); sin embargo, el retail moderno cuenta con gran
potencial de crecimiento, lo que se evidencia en el incremento de sus ventas entre el 2011-2018,
el cual fue de 12.6% en promedio, conservando esta tendencia los dos tltimos afios (Instituto
Peruano de Economia IPE, 2018). Parte de este crecimiento ha sido causado por la aparicion de
nuevos formatos (Semana Economica, 2018), la transformacioén del cliente retail y nuevas

tendencias como el e-commerce y el delivery online (BBVA Research, 2018).

Dado el enfoque de la investigacion, es preciso centrarnos en las tiendas por
departamento. Estas son definidas como “aquellas divididas por temas o departamentos que
ofrecen una amplia variedad de productos, entre ellos ropa, cosméticos, artefactos eléctricos,
muebles, etc.” (Matute et. al, 2012, p. 64). Segun Produce (2018), las tiendas por departamento
registraron un crecimiento anual promedio de 5% durante el 2014- 2018; lo cual se debi¢ a las
campaias promocionales por festividades, mayores ventas por el canal online y el aumento de

sucursales en Lima y provincias.



Asi, al 2019, el 36% de los hogares peruanos compran en tiendas por departamento, de
los cuales cerca al 57% compra moda distribuida entre ropa, calzado y accesorios (Kantar, citado
en Trigoso, 2019). Ademas, seglin Ipsos Pert (2018), el 77% de peruanos han asistido por lo

menos una vez a este tipo de retailer, y el 58% asiste de manera habitual.

Las categorias con mayor crecimiento en este formato son muebles (12.6%), moda (9.1%)
y farmacéuticos y cuidado personal (8.2%) (Produce, 2018). Asi, se puede considerar a la moda
como un segmento relevante en este sector, dada su participacion y nivel de crecimiento. A la
fecha, en el mercado peruano existen cuatro principales competidores en la categoria de tiendas
por departamento y que tienen como categoria ancla a la moda: Falabella, Ripley, Oechsle y Paris

(Peru Retail, 2019a).

Al 2018, Falabella mantiene la posicion de lider con una participacion de mercado del
48.2% de las ventas totales de este tipo de retailer (Euromonitor International, citado en Pera
Retail, 2019a); ademas de posicionarse como la tienda mas recordada, visitada y preferida en el
mercado peruano (Arellano Consultora, 2019). Esta posicion le ha permitido contar con 29 tiendas
a nivel nacional al mismo nivel de su principal competidor, Ripley, y muy por encima de Paris,

con 11 tiendas al 2019 (Equilibrium, 2019).

Asi mismo, Ripley cuenta con una participacion de mercado de 32.6% (Euromonitor
International, citado en Pert Retail, 2019a). Este retailer ha mostrado crecimiento constante en
los ultimos afos por el incremento de nuevos compradores, dado el nuevo enfoque que ha dado a
las categorias de moda y calzado; ademas, el uso de la omnicanalidad y el impulso a sus marcas

propias han motivado el crecimiento en ventas (Ripoll, citado en Trigoso, 2019).

Por su parte, en el 2018, Oechsle tiene una participacion de mercado de 10.6%
(Euromonitor International, citado en Pert Retail, 2019a). Esta marca es relativamente nueva en
el mercado peruano; sin embargo, ha mostrado incremento constante en sus ventas y se espera
que esta tendencia contintie favorecida por la construccion de nuevos centros comerciales (Bayly,
citado en Perua Retail, 2019b). Mientras que Paris, al 2018, obtuvo una participacion de mercado
del 8% (Euromonitor International, citado en Peru Retail, 2019a); sin embargo, esta cadena de
tiendas por departamento ha anunciado, a inicios de julio del 2020, que “decidié concluir
definitivamente las operaciones de su cadena departamental Paris en Perq, el cual contempla el
cierre de 11 establecimientos en Lima y provincias” (Pera Retail, 2020a). Segin expertos, este
cierre se debio a la falta de diferenciacion de su propuesta de valor, la debilidad de su estrategia
de venta, la falta de una publicidad agresiva para ganar consumidores y que la marca no contaba

con ecommerce (Ruesta, 2020).



En este contexto, las tiendas por departamento se desarrollan en un entorno con gran
potencial de crecimiento y mayor competencia entre ellas, lo cual genera que busquen ofrecer
productos y servicios para diferenciarse en el mercado. Dada esta necesidad, la estrategia de

comercio omnicanal se presenta como una opcion.

La estrategia de comercio omnicanal presenta multiples definiciones, por lo cual este
concepto tiende a ser confundido con el de estrategia de comercio multicanal, la cual, si bien
utiliza mas de un canal para interactuar con sus clientes, estos no logran ser integrados para crear
una experiencia de calidad para el cliente lo cual la omnicanalidad si consigue (Zhang, Farris,
Irvin, Kushwaka, Steenburg & Weitz, 2010). En cambio, la omnicanalidad es definida como “la
integracion de canales para crear una experiencia de calidad sin importar el punto de contacto que
elija el cliente para interactuar con la marca basandose en la unificacion online y offline” (Castillo,
citado en Rodriguez & Romero, 2019, p. 43). Esta estrategia se caracteriza por generar beneficios
tanto al retailer como al cliente al crear una experiencia holistica entre canales (Rodriguez &

Romero, 2019).

En primer lugar, la omnicanalidad genera un incremento del nivel de las ventas en los
diversos canales mediante los cuales el retailer ofrece sus servicios, a la vez que la ejecucion de
las operaciones es mas eficiente (Rodriguez & Romero, 2019), dada las sinergias creadas entre
los canales offline y online. La eficiencia ocasiona que las capacidades de exploracion del
mercado faciliten la atraccion de nuevos clientes, asi como la asignacion de recursos dependiendo
de las condiciones cambiantes del mercado (Oh, Teo & Sambamurthy, 2012). Asimismo, la
integraciéon de tecnologias de la informacion de ambos canales genera que los servicios
comerciales brindados sean més eficientes, lo cual se ve impulsado por el uso de la capacidad

humana conjunta (Oh et al., 2012).

En segundo lugar, la integracion de los canales permite generar mayor valor y una mejor
experiencia de compra al cliente mediante la transmisién de informaciéon complementaria entre
los canales (Rodriguez & Romero, 2019). En ese sentido, esta estrategia permite la
personalizacion de las experiencias, la cual se logra mediante la recopilacion de la informacion a
través de los diversos canales, lo que permite una mejor comprension de las necesidades y
preferencias de los clientes para luego satisfacerlas a través de los diversos canales (Goersh,

2002).

En tercer lugar, controlar el comportamiento de los clientes por los diversos canales con
los que interactiian es un reto para las organizaciones (Rodriguez & Romero, 2019); por ello,
gracias a la omnicanalidad, las empresas incrementan el nivel de control dada la mayor

disponibilidad de recursos y oportunidades que se tienen en cada uno de estos (Goersh, 2002).
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En cuarto lugar, la omnicanalidad resulta beneficiosa para las empresas, ya que
contribuye a reducir el conflicto entre los canales (Mirsch, Lehrer & Jung, 2016). Este beneficio
es reflejado en la consistencia de la marca, la informacion que se brinda, la experiencia holistica

brindada al consumidor, las promociones y los precios (Stone, Hobbs & Khaleeli, 2002).

A partir de lo expuesto, se evidencia como la omnicanalidad genera beneficios, como la
mejora de las relaciones con los clientes y la eficiencia de actividades; lo que permite entregar
mayor valor al cliente a partir del potenciamiento de las capacidades y recursos de las empresas.
Por esto, las tiendas por departamento en Lima Metropolitana han iniciado la implementacion de
acciones guiadas por la estrategia omnicanal de tal forma que puedan atender las necesidades y

preferencias de sus clientes.

En el caso de Falabella, esta ha implementado canales digitales como el sitio web de la
tienda y el app en donde se pueden realizar compras online y agendar la hora de visita a las tiendas
fisicas (Falabella, 2020), pantallas de consulta y la presencia de la tienda en las redes sociales
como Facebook, Instagram y Twitter donde el cliente obtiene informacion sobre los productos y
contribuyen a que este se dirija al sitio web (Castillo, 2018). Asi mismo, dentro de las tiendas
fisicas, cuenta con cajas de autoservicio para que el cliente realice el pago de sus compras
(Falabella, 2020). En adicién, con relacion a la recepcion de las compras, este retailer ha
habilitado un departamento de retiro en tienda para que los clientes recojan sus compras realizadas
por los canales online; ademas, ofrece 50 puntos de recojo diferentes a la tienda, llamados agentes
Scharff, los cuales son bodegas, librerias, licorerias, boticas, etc. para ofrecer mayor proximidad

a los clientes (Falabella, 2020).

En el caso de Ripley, este ha reforzado su tienda virtual en la cual el cliente puede
encontrar diversos productos que no estan disponibles en los puntos de venta; esta estrategia va
de la mano con la reduccion del tiempo de despacho lo cual llevo a Ripley en convertirse en la
primera tienda por departamento en ofrecer un servicio de delivery en 90 minutos (Pera Retail,
2019c). Cabe resaltar que Ripley fue la primera tienda en implementar un POS mobile mediante
el cual el cliente puede pagar en menos de 45 segundos en cualquier punto de la tienda; asi como
la instalacion de centros de autoatencion ‘self check out” en donde el cliente realiza el proceso de
compra sin la necesidad de la intervencion de un vendedor (Salas, 2019). Asi mismo, Ripley ha
formado una alianza con la cadena de tiendas de conveniencia Tambo con la finalidad de que sus
clientes tengan a su disposicion 60 tiendas de Tambo, donde puedan elegir la tienda mas cercana

para recoger sus pedidos sin costo adicional (Pera Retail, 2020b).

En el caso de Oechsle, este viene desplegando esfuerzos para reforzar la tienda virtual a

fin de aumentar el porcentaje de compras por este canal; asi, recientemente, ha habilitado procesos
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de compra facil por su sitio web, la opcidn de retiro en tienda y un portal de seguimiento de las

compras en tiempo real (Oechsle, 2020). Mientras que Paris, si bien cuenta con un sitio web en

donde los clientes pueden visualizar los productos, atin no ha implementado el servicio de

compras online (Ochoa, 2019), lo cual es una de las razones de su salida del mercado peruano.

Tabla 1: Canales utilizados por las tiendas por departamento

Falabella Ripley QOeschle Paris
Canales -Tienda fisica (incluso | -Tienda fisica | -Tienda fisica -Tienda fisica
utilizados | en la tienda fisica hay | (incluso en la tienda | -Tienda online -Pagina  web
puntos de compra | fisica hay puntos de (no disponible
online) compra online) tienda online
-Tienda online -Tienda online
-Fono Compras | (incluye  productos
(canalizacion de | que no estdn en
consultas y compras) tienda)
-App mévil de la tienda | -Marketplace
Informacién | -Informacion -Informacion -Informacion -Puntos de
disponible | transversal entre | transversal entre | transversal entre | consulta
canales canales canales virtuales  de
-Puntos de consulta | -Puntos de consulta | -Puntos de | precios y
virtuales de precios y | virtuales de precios y | consulta virtuales | promociones
promociones en la | promociones en la | de precios y |en la tienda
tienda fisica tienda fisica promociones en la | fisica
-Foro de opiniones | -Redes sociales tienda fisica -Redes
entre clientes -Seguimiento de las | -Redes sociales sociales
-Redes sociales compras online -Seguimiento de
-Seguimiento de las las compras online
compras online
Medios de | -Mobile POS -Mobile POS -Division del pago | -Division  del
pago -Division del pago en | -Division del pago en | en varias tarjetas | pago en varias
varias tarjetas varias tarjetas -Tarjeta de la | tarjetas
-Aplicacion movil -Tarjeta de la tienda | tienda -Tarjeta de la
-Tarjeta de la tienda -Centros de tienda
autoatencion "self
check out"
Entrega del | -Despacho desde tienda | -Tracking online de | -Despacho desde | -Despacho
bien -Tracking online de | pedidos tienda desde tienda
pedidos -Delivery en 90 | -Tracking online
-Reserva online minutos de pedidos
-Agentes Scharff -Tambo+
Servicio -Omnicanalidad en el | -Omnicanalidad en el | -Omnicanalidad -Garantias
post- venta | servicio al cliente servicio al cliente en el servicio al | -Devoluciones
-Garantia -Garantias cliente -Cancelacion
-Devoluciones -Devoluciones -Garantias de ordenes de
-Cancelacion de | -Cancelacién de | -Devoluciones compra
ordenes de compra ordenes de compra -Cancelacion  de
ordenes de
compra

Adaptado de Castillo (2018); Ochoa (2019); Salas (2019) y Rodriguez & Romero (2019).



A partir de lo sefialado, se puede deducir que Ripley y Falabella han desarrollado mas
iniciativas relacionadas a la omnicanalidad, como brindar la opcién de recojo en tienda de los
productos comprados por el canal online y la instalacion de puntos de computadoras “Compra
aqui” en donde los clientes pueden realizar compras por el sitio web luego de haber visualizado

el producto en la tienda fisica (Castillo, 2018).

Mediante estas iniciativas, se evidencia que las tiendas por departamento estan realizando
esfuerzos para implementar la omnicanalidad en sus procesos de atencion al cliente (C. Aste,
comunicacion personal, 29 de abril de 2020). Sin embargo, dado que la omnicanalidad es una
estrategia de marketing, el cual es definido como “la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes
corporativos, los consumidores, los socios y la sociedad en general” (American Marketing
Association AMA, 2020, sp.), es necesario identificar segmentos de mercado, seleccionar uno o
mas de ellos, y desarrollar productos y programas de marketing adaptados a cada uno de estos a

fin de construir relaciones redituables con los clientes (Kotler & Armstrong, 2017).

De acuerdo a lo sefalado, la segmentacion del mercado es un paso clave en el
planeamiento del marketing estratégico. Esta consiste en “dividir un mercado en segmentos mas
pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas, o comportamientos que
puedan requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas” (Kotler & Armstrong, 2017, p.
164). Sin embargo, en el caso del uso de la estrategia omnicanal por parte de las tiendas por
departamento en Lima Metropolitana, segiin un experto en temas relacionados a la omnicanalidad,
estas no cuentan con una segmentacion para el perfil de cliente omnicanal que buscan atender (C.
Aste, comunicacion personal, 29 de abril de 2020), ya que estan enfocadas en la implementacion

de acciones omnicanales dirigidas al ptiblico general.

Debido a esto, la presente investigacion busca perfilar al cliente omnicanal retail en base
a los canales utilizados durante el proceso de compra de la categoria moda. Por ello, es pertinente
definir las etapas del proceso de compra; segun Kotler y Armstrong (2017), este proceso esta
compuesto por cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, blisqueda de informacion,

evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra.

En primer lugar, el reconocimiento de la necesidad se da cuando hay “un desequilibrio
entre el estado real y deseado que despierta y activa el proceso de toma de decisiones del
consumidor” (Lamb, Hair & McDaniel, 2011, p. 192); esta se puede dar por estimulos internos
y/o externos (Kotler & Armstrong, 2017). Respecto a los estimulos de la necesidad, los internos

son definidos por factores personales y psicologicos, entre los que destacan el estilo de vida y la



percepcion. Mientras que, dentro de los factores externos, los més influyentes son los grupos

sociales, la familia y los medios controlados por el retailer (Lamb et. al, 2011).

Luego que el consumidor identifica la necesidad, este busca informacion sobre como la
llegard a satisfacer, para lo cual recopila informacidon sobre qué producto la satisfard, donde
conseguira el bien y/o servicio, y qué medios o canales existen para realizar dicha compra; los
consumidores pueden obtener dicha informacion de fuentes personales, fuentes comerciales,

publicas y/o andlisis propio del producto (Kotler & Armstrong, 2017).

A partir de la informacion recolectada, el cliente, segin los atributos que valora, llega a
un conjunto considerado (Lamb et al., 2011). Dentro de los atributos se encuentran la calidad,
garantia, precios y promociones, resefias, marca y respaldo del punto de venta (BlackSip, 2018;
Rodriguez & Romero, 2019). Una vez que el cliente define el conjunto considerado de productos,
debe definir los posibles canales a utilizar. En el caso del canal online, los factores influyentes
son la posibilidad de pago en efectivo, disposicion de informacion sobre productos, plazos de
entrega, facilidad de compra, disponibilidad de asesoria online y promociones personalizadas
(BlackSip, 2018; Rodriguez & Romero, 2019); mientras que, en el caso del canal offline, el cliente
considera la creacion de una experiencia fluida y personalizacion de las relaciones (BlackSip,

2018).

Finalmente, luego de la adquisicion de los bienes y/o servicios, el cliente evalua si cumple
sus expectativas, quedando satisfecho o insatisfecho (Kotler & Armstrong, 2017). En caso el
producto no cumpla con las expectativas del cliente, este busca la solucion de sus quejas y/o
reclamos, devoluciones, servicios de mantenimiento y/o reparacion, etc.; por lo que el retailer
pone a su disposicion canales de atencion eficientes y oportunos, buscando que el cliente quede

satisfecho (Rodriguez & Romero, 2019).

Asi, el cliente tiene interaccion directa y/o indirecta con el retailer durante las cinco etapas
del proceso de compra, en el que su comportamiento es influenciado por caracteristicas
geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales, las cuales deben ser considerados por el
retailer durante la formulacion de estrategias para atenderlo. Dado que en la presente
investigacion se realizard una segmentacion del cliente omnicanal, es pertinente definir las
variables a considerar para la segmentacion y que contribuiran a definir las caracteristicas de cada

perfil; para ello, se utilizan las variables propuestas por Kotler y Armstrong (2017).

En primer lugar, el proceso de segmentacion del mercado considera las variables
geograficas, las cuales “dividen el mercado en unidades geograficas, como municipios, estados,

regiones, ciudades, naciones o incluso barrios” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 171). En la presente



investigacion, se considerard la variable geografica “distrito de residencia” para la descripcion de

los perfiles de los clientes omnicanales.

En segundo lugar, este proceso considera las variables demograficas, las cuales se dividen
en base a “la edad, género, ingreso, ocupacion, religion, escolaridad, origen étnico y generacion
de los compradores” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 172). Para la presente investigacion, se
consideran 5 variables demogréaficas para la descripcion de los perfiles de los clientes

omnicanales; estas son edad, género, ocupacion, estado civil y nimero de hijos.

En tercer lugar, se encuentran las variables conductuales, las cuales “dividen a los
consumidores segiin conocimientos, actitudes, usos o respuestas en relacion con un producto”
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 174). Para la presente investigacion, se consideran como variables
conductuales las relacionadas a los canales utilizados durante todas las etapas del proceso de
compra de moda del cliente. Estas variables seran utilizadas para la segmentacion de los perfiles
de los clientes estudiados; mientras que el uso de la omnicanalidad en el proceso de compra,
medida como el uso compartido de los canales que ofrece el retailer durante un mismo proceso
de compra y la frecuencia de utilizacion de los canales online y offline en la fase de decision de

compra, son utilizados para describir el comportamiento de los segmentos encontrados.

Por ultimo, las variables psicograficas “dividen a los compradores en diferentes
segmentos con base a sus caracteristicas como la personalidad, el estilo de vida o la clase social”
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 173). La presente investigacion considera 6 variables psicograficas
para la descripcion de los segmentos encontrados en base los canales utilizados por el cliente
estudiado. En base al modelo de segmentacion desarrollado por Konus, Verhoef'y Neslin (2008),
estas variables son las siguientes: conciencia del precio, disfrute de las compras, innovacion,

motivacion, lealtad a la marca y/o retailer, y presion del tiempo.

La conciencia de precio es definida como el grado en el que el cliente se preocupa por
pagar precios bajos (Konus et al., 2008); asi, los clientes invierten mayor esfuerzo en la busqueda
del producto y canal que ofrece el menor precio, por lo que, a mayor conciencia de precio, mayor

la probabilidad que utilice mas canales en el proceso de compra (Van Delft, 2013).

El disfrute de las compras estd relacionado a los beneficios de entretenimiento y
emocionales que generan en el cliente (Babin, Darden & Griffin, 1994). Segun Verhoef, Neslin y
Vroomen (2007), el disfrute de las compras y la seleccion de canales estan relacionados, ya que
las distintas experiencias segin canal y el nivel de personalizacién que ofrecen impacta en las

emociones del cliente.



En el caso de la innovacidn, esta es considerada como “el grado en el que los clientes
disfrutan de encontrar nuevos y diferentes productos y experiencias” (Midgley & Dowling, citado
en Konus et. al., 2008), asi, segin Van Delft (2013), se espera que clientes con altos grados de

innovacion muestren diferentes comportamientos en los canales.

Otra variable relevante es la motivacion detras de las decisiones del cliente; esta puede
ser por razones de expresion propia, la necesidad de pertenencia y aceptacion, las normas sociales
(Konus et al., 2008). Segin Keen, Wetzels, De Ruyter y Feinberg (2004), la seleccion de canales
en el proceso de compra es fuertemente influenciada por las normas sociales y los grupos de

referencia.

La lealtad de marca y/o retailer es otra variable importante en la explicacion del
comportamiento del cliente, ya que los consumidores leales suelen elegir un retailer y descartar a
las demas opciones, lo cual se ve en mayor nivel en el caso de productos complejos (Van Birgelen,
de Jong & De Ruyter, 2006). En el caso de la omnicanalidad, a mas leal sea el cliente, menores

canales utilizara en el proceso de compra (Van Delft, 2013).

Por ultimo, la variable de presion del tiempo es relevante dado que el tiempo es
considerado un recurso escaso, por lo que, segun Nicholson, lan y Blakemore (2002), variables
temporales como la hora y la urgencia de la compra influyen en la seleccion de los canales. Asi,
las personas que enfrentan mayor presion del tiempo elegiran la combinacion de canales que les

brinde mayor agilidad.

Todas las variables descritas resultan relevantes para la investigacion, ya que a partir de
estas se busca identificar los perfiles de los clientes omnicanales de las tiendas por departamento

y describirlos en base a los resultados encontrados para cada una de ellas.

En el caso del cliente peruano, la influencia de estas variables se evidencia en que, de los
compradores habituales de las tiendas por departamento, el 75% se declara mondégamo, es decir
asisten a un solo competidor de este formato (Ipsos Pert, citado en Coéndor, 2018), lo cual

demuestra el alto grado de lealtad del cliente peruano hacia determinados retailers.

Asimismo, el 57% de los clientes visitan tiendas por departamento cercanas a sus hogares
y el 27%, locales cercanos a su trabajo (Ipsos Pert, 2018), lo que muestra la valoracion que el
cliente peruano tiene por la cercania geografica al elegir el lugar de compra y el tiempo invertido

en la compra.

Otro factor valorado es la disponibilidad de un amplio portafolio de productos y el nivel
de precios frente a otras opciones, lo cual continua siendo un factor determinante en la decision

de compra del peruano (GFK, citado en Verano, 2019). La conciencia de precio se refleja en que
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el 86% de los compradores online peruanos comparan los precios de las tiendas online con la

tienda fisica y el 84% revisa los métodos de pago aceptados (Ipsos Perti, 2020).

En adicidn, actualmente, existe una nueva inclinacién hacia el comercio online. Segun el
INEI (citado en Dia del Internet: El 48.7% de la poblacion tiene acceso a Internet, 2018), el 48.7%
de peruanos tiene acceso a internet, de los cuales el 23% realizan compras online en las categorias
retail (Camara de Comercio de Lima, citado en Barranzuela, 2019). Dado este nivel de
compradores online, entre el 2013- 2019, el retail online en Pert cuadruplicé su valor total en
soles, siendo lideres en este tipo de comercio, al 2019, las categorias de electronica de consumo,
productos multimedia y moda (Euromonitor International, citado en BlackSip, 2019b). Con
relacion a los factores valorados entre los clientes online, cerca del 50% valora el ahorro de
tiempo, mientras que el 33% valora las promociones y descuentos exclusivos de este canal (Ipsos
Pert, 2020). Asimismo, mas del 80% de compradores online peruanos se preocupa por el tiempo

estimado de llegada de los productos adquiridos y los medios de entrega (Ipsos Peru, 2020).

El acceso al internet también ha generado que cerca al 94% de compradores peruanos
investiguen primero en internet sobre el producto que les interesa, lo cual genera consumidores
mas informados y, por ende, mas exigentes (Salirrosas, 2019). Lo mismo que ha ocasionado que
el cliente no solo exija la creacion de experiencias en la tienda fisica, sino también en los medios

virtuales administrados por el retailer (Salirrosas, 2019).

En base a esto, se puede sefialar que los retailer se enfrentan a un perfil de cliente cada
vez mds informado, exigente, con alta conciencia de precio y que valora la cercania, pero,
también, altamente leal, lo cual es una oportunidad para el retailer a fin de lograr la fidelizacion
de este cliente, reto en el cual la omnicanalidad resulta una opcioén de generacion de mayor valor

para el cliente.

A partir de esto, las variables sefialadas buscan describir las caracteristicas relevantes de
los perfiles de clientes encontrados, considerando aquellas que resultan influyentes en los canales
utilizados durante el proceso de compra. Esto es relevante ya que, si bien, la omnicanalidad en el
sector retail ha sido estudiada en el contexto de otros paises, como es el caso de los Paises Bajos
(Van Delft, 2013) y Espafia (Mosquera, 2019), donde se realiz6 la segmentacion de clientes de
las categorias de alimentos, cuidado personal y moda en base a su comportamiento omnicanal; y
se estudio los factores que influyen en el comportamiento omnicanal de los clientes (Mosquera,
2019); en el caso de Latinoamérica, se han realizado estudios sobre el avance de la omnicanalidad
desde la perspectiva de los retailers como en México (Rodriguez, 2018) y Colombia (Zuluaga,
2016); mientras que en Peru solo se cuenta con un estudio de omnicanalidad en el sector retail

enfocado en la estrategia de Falabella (Castillo, 2018).
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A partir de lo sefialado, y dada la falta de estudios en el pais acerca de la omnicanalidad
desde la perspectiva del cliente, se puede sostener que las tiendas por departamento del Peru, y
en especifico Lima Metropolitana, no cuentan con la identificacion y perfilamiento del cliente en
base a los canales utilizados en el proceso de compra en la categoria moda. Esto constituye un
problema, debido a que sin una identificacion del segmento de clientes al que buscan atender, los
esfuerzos por utilizar la omnicanalidad no logran obtener los beneficios de esta, al no conocer el
perfil y necesidades del cliente omnicanal. Por ello, la presente investigacion busca identificar los
distintos perfiles del cliente omnicanal de la categoria moda de las tiendas por departamento de
Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante su proceso de compra, a fin de
formular recomendaciones respecto a como la omnicanalidad puede atender a los distintos perfiles

permitiendo la maximizacion de beneficios tanto para el cliente como para el retailer.
2. Preguntas de investigacion y objetivos de investigacion

A partir de lo presentado en la seccion anterior, este estudio tiene las siguientes preguntas

de investigacion y sus correspondientes objetivos.
2.1. Pregunta de investigacion

(Como son los distintos perfiles de los clientes omnicanales de la categoria moda de las
tiendas por departamento ubicadas en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados

durante el proceso de compra?
2.2. Preguntas especificas

e ;Qué segmentos de clientes omnicanales se encuentran en la categoria moda de las
tiendas por departamento en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante

el proceso de compra?

e ;Cuales son las caracteristicas de los clusteres encontrados en funcion de las variables

definidas en la investigacion?

e ;Como se relacionan los perfiles de los segmentos encontrados con los canales utilizados

durante el proceso de compra omnicanal?
2.3. Objetivo general

Describir los distintos perfiles de clientes omnicanales de la categoria moda de las tiendas
por departamento en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el proceso de

compra
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2.4. Objetivos especificos

e Identificar los segmentos de clientes omnicanales de la categoria moda de las tiendas por
departamento en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el proceso

de compra

e Describir las caracteristicas de los clusteres encontrados en funcion de las variables

definidas en la presente investigacion

e Relacionar los perfiles de los segmentos encontrados con los canales utilizados durante

el proceso de compra omnicanal
3. Justificacion

El tema del sector retail moda en el contexto peruano resulta de importancia debido a su
potencial de crecimiento (Produce, 2018). Asi mismo, la relevancia de las tiendas por
departamento, en la categoria moda, se debe a su dinamismo en el mercado, lo cual se ve
complementado por el ecommerce el cual es un tema en el cual las organizaciones estan

incursionando y esperan que esto impulse la atraccion de mas consumidores en el mercado.

Esto se puede evidenciar en que, dado el nivel de compradores online, entre el 2013-
2019, el retail online en Pert cuadruplico su valor total en soles, siendo, al 2019, las categorias
de electronica de consumo, productos multimedia y moda las lideres en este tipo de comercio
(Euromonitor International, citado en BlackSip, 2019b). En ese sentido, el ecommerce en el Perti
resulta ser un reto para las organizaciones, particularmente para este tipo de formato que busca
adaptarse a las necesidades y preferencias de los consumidores, pues genera que estas tiendas
tengan que reformular su estrategia para poder adaptarse a un consumidor que cada vez es mas

exigente en el mercado, y asi, seguir atrayendo a su publico objetivo.

La necesidad de utilizaciéon de otros canales, a parte de la tienda fisica, es ain mas
importante dado la coyuntura provocada por la expansion del Covid-19, la cual ha provocado que
el retail sea uno de los sectores mas afectados dadas las medidas de distanciamiento social
tomadas en el pais (Pert Retail, 2020c). Asi, el retail enfrenta retos como la modificacion del
aforo en sus tiendas fisicas, adopcion de la tecnologia en el proceso de venta, implementacion de

canales distintos a la tienda fisica para la interaccion con el cliente (América Retail, 2020).

En este contexto de crecimiento de las tiendas por departamento y el rol del ecommerce
en la coyuntura, resulta relevante que las tiendas por departamento incursionen en una estrategia
de comercio omnicanal que les permita crear una sinergia entre las tiendas fisicas y el canal online
de tal forma que permita crear valor holistico para los consumidores integrando la informacion

que se obtiene de ambos canales. Esto resulta ser un reto para las organizaciones, ya que para
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implementar la omnicanalidad, es necesario que estas conozcan el perfil del cliente omnicanal a

fin de que se puedan beneficiar de los aspectos favorables que brinda esta estrategia.

Para las ciencias de la gestion y futuras investigaciones, este estudio pretende profundizar
en el conocimiento respecto a la estrategia de comercio omnicanal del sector retail moda en Lima
Metropolitana, asi como dar un acercamiento en relacion al perfil del cliente omnicanal basado
en su comportamiento de compra. En este contexto, la presente investigacion busca identificar los
distintos perfiles de clientes omnicanales del sector retail moda de las tiendas por departamento

en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el proceso de compra.
4. Viabilidad

El desarrollo de la presente investigacion y cumplimiento de sus objetivos resultan viable,
ya que se cuenta con los recursos disponibles para su ejecucion. En primer lugar, respecto a los
recursos materiales, se cuenta con fuentes tedricas académicas para la definicién de conceptos
como la omnicanalidad, comportamiento de compra y proceso de compra, a los cuales se hace
referencia a lo largo de toda la investigacion; asi mismo, se tiene como precedente un estudio
sobre el comportamiento del cliente omnicanal en el sector retail realizado en los Paises Bajos
(Van Delft, 2013), el cual es utilizado como referencia en la elaboracion del cuestionario utilizado
en la presente. Asi mismo, se cuenta con acceso a las fuentes primarias, en este caso, clientes
omnicanales de las tiendas por departamento en Lima Metropolitana, debido a la cercania

geografica y entendimiento del contexto donde se ubica este tipo de retailers.

En segundo lugar, con relacion a los recursos humanos, la investigacion es desarrollada
por un equipo de dos estudiantes de la especialidad de Gestion que cuentan con los conocimientos
y disposicion necesaria para la recoleccion de datos y el analisis de estos a fin de cumplir con el
objetivo de la investigacion. En adicion, debido a la proximidad geografica a las fuentes primarias
y el desarrollo de la investigacion de forma organizada, se cuenta con la disponibilidad de tiempo

que esta requiere.

Por ultimo, respecto a los recursos financieros, la presente no demanda de una cantidad
relevante de estos, por lo que no comprometen la viabilidad de esta. Asi, se infiere que resulta

viable el desarrollo de la investigacion por la disponibilidad de los recursos.
5. Limitaciones

Durante el desarrollo de la presente investigacion, se encontraron ciertas limitaciones
detalladas a continuacion. En primer lugar, no fue posible realizar encuestas de manera presencial
a los clientes de las tiendas por departamento afuera de los establecimientos, como fue

inicialmente planeado, debido a la expansion del Covid-19, la cual provocd la imposicion de
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medidas de inmovilizacion y distanciamiento social. Esto gener6 que la diversidad en los datos
recolectados sea afectada por el menor alcance al publico objetivo y que las respuestas de los
encuestados hayan sido influenciadas por el entorno en el que respondieron el cuestionario sin

contar con un guia presencial en el proceso.

En segundo lugar, se presentaron limitaciones en la obtencion de la informacion, debido
a que no fueron posibles las reuniones presenciales, lo cual gener6 que el flujo de informacion
sea mas lento. En tercer lugar, la coyuntura gener6 un contexto de cambio continuo, por lo que la
informacion presentada es vigente a la fecha de publicacion de la presente investigacion; sin
embargo, es posible que las medidas implementadas por las tiendas por departamento ubicadas

en Lima Metropolitana y el comportamiento del cliente continien mostrando cambios.

Por ultimo, es importante sefalar que la presente investigacion tiene un método de
muestreo no probabilistico, por lo que no es posible realizar correlaciones ni inferir los resultados

para toda la poblacion.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO

En base a lo desarrollado en el capitulo anterior y la teoria presentada en la tesina El
comercio online y offline del sector retail en Latinoamérica: analisis de la convergencia en una
estrategia omnicanal adaptada al perfil y comportamiento de compra del consumidor (Rodriguez
& Romero, 2019), se cuenta con el sustento teorico y contextual para la presente investigacion.
En ese sentido, este capitulo presenta el disefio metodologico que la guiara, lo que implica la
definicion del alcance de la investigacion, el enfoque, la estrategia de investigacion, el proceso de

recoleccion de datos y aplicacion de las herramientas y técnicas de investigacion.
1. Alcance

Esta investigacion tiene un alcance descriptivo, el cual, segin Herndndez, Fernandez y
Baptista (2006), “busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,

grupos, comunidades, procesos, objetos, o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis”

(p. 102).

La investigacion tiene este alcance, ya que, se recolectd datos sobre diversas variables y
aspectos del comportamiento omnicanal de los clientes de la categoria moda de las tiendas por
departamento de Lima Metropolitana, y en base a estos datos, se describieron las caracteristicas
relevantes de los segmentos encontrados, para luego relacionarlos con los canales utilizados

durante el proceso de compra omnicanal.
2. Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, el cual usa la recoleccion de
datos, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias (Hernandez et al., 2006). Este enfoque aplica a la investigacion,
ya que se requirid recolectar datos fundamentados en la medicion de variables especificas
(geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales) utilizando procedimientos

estandarizados.

Los datos numéricos recolectados de manera objetiva fueron analizados a través de
métodos estadisticos que son explicados mas adelante en este mismo capitulo, permitiendo el
analisis cuantitativo para la definicion de los perfiles del cliente omnicanal en el contexto de

estudio.
3. Disefio metodoldgico

Dado que esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, existen dos posibilidades de

disefio metodoldgico: experimental y no experimental (Hernandez et al., 2006). La investigacion
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tiene un disefo no experimental, debido a que se busca definir a los clientes omnicanales de las
tiendas por departamento en base a su comportamiento de compra, lo cual implica la obtencion
de datos sin manipulacion deliberada de las variables, a fin de obtener informacidn sobre el
comportamiento de compra del consumidor en su contexto natural, permitiendo la descripcién lo
mas cercana posible a la realidad respecto a las caracteristicas de cada uno de los segmentos de

clientes encontrados.

Asimismo, dentro de la clasificacion de disefio no experimental, esta investigacion sigue
un diseflo transeccional o transversal, dado que los datos se recolectan en un momento Unico
(Hernandez et al., 2006), a fin de definir, a la fecha, los segmentos existentes de clientes

omnicanales de la categoria moda en las tiendas por departamento de Lima Metropolitana.
4. Estrategia general

La estrategia general para esta investigacion es disefio tipo encuesta, el cual es un tipo de
investigacion extensiva, sistematica y estructurada que involucra un nimero amplio de unidades
de observacion y analisis- multiples organizaciones y/o multiples individuos (Ponce & Pasco,

2015).

Esta estrategia corresponde a la investigacion, ya que la definicion de los perfiles de los
clientes omnicanales de la categoria moda de las tiendas por departamento en Lima
Metropolitana, requiere la obtencion de datos de un nimero amplio de individuos, de tal forma
que permita agrupar los resultados obtenidos en segmentos distintos entre si, pero con

caracteristicas comunes entre los miembros de cada segmento (Mooi & Sarstedt, 2014).

Dado el amplio nimero de unidades de analisis, mediante esta estrategia de investigacion,
se obtiene una aproximacion menos profunda sobre el objeto de estudio, pero que es suficiente

para la descripcion general de las caracteristicas distintivas de los segmentos encontrados.
5. Determinacién y calculo de la muestra

Para esta investigacion, se considera como publico objetivo a aquellas personas que
residen en Lima Metropolitana y han realizado compras de la categoria moda por lo menos una
vez en las tiendas por departamento, utilizando en al menos una fase del proceso de compra un

canal distinto a la tienda fisica.

Si bien es posible determinar el tamafio de la poblacion, esta no cumple con la
caracteristica de ser identificable, por lo que no es posible utilizar un muestreo de tipo
probabilistico para la determinacion del tamafio de la muestra. Asi, la presente investigacion
utiliza un muestreo no probabilistico, el cual consiste en seleccionar un “subgrupo de la poblacion

en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de
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la investigacion” (Hernandez et al., 2006, p. 241); si bien este tipo de muestreo no hace posible
la representatividad de los elementos de la poblacidn, si permite tener “una cuidadosa y controlada
eleccion de sujetos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del
problema” (Herndndez et al., 2006, p. 262), lo cual resulta crucial en la presente investigacion
dada la necesidad de contar con encuestados que cumplan con las caracteristicas definidas al inicio

de la presente seccion.

A partir de lo sefialado, se decidi6 utilizar el método de determinacidon del tamafio de
muestra propuesto por Rositas (2014), quien propone que la regla para “el tamafo aceptable
depende del nimero de variables o items, asi, el tamafio debe ser un multiplo de 10 observaciones
por variable, e incluso 20” (p. 253). Segun este método, dado que el cuestionario utilizado en esta
investigacion cuenta con 25 variables, el tamafio de la muestra es de 250 personas, lo cual es

coherente con el requisito minimo de observaciones de 100 personas (Rositas, 2014).
6. Técnica de recoleccion de datos

Dado que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo, se utilizd un cuestionario (ver
Anexo B) como herramienta de recoleccion de datos, el cual permitié obtener informacion de

manera objetiva y estructurada (Hernandez et. al, 2006).

El cuestionario utilizado esta basado en la herramienta de recoleccion elaborada por Van
Delft (2013) en la tesis de maestria “Comportamiento de compra omnicanal durante el proceso
de compra: Un estudio empirico sobre la contribucion de las caracteristicas de compra omnicanal
durante el customer journey por segmentos de clientes”. Dicha investigacion tiene por objetivo
definir los segmentos de clientes en las categorias de cuidado personal, moda y alimentos de
retailers ubicados en ciudades de mediano tamafio de Paises Bajos, tomando en consideracion el
comportamiento omnicanal de ellos durante el proceso de compra. Asi, para esta investigacion se

decidio utilizar solo aquellas preguntas relacionadas a la categoria moda.

El cuestionario cont6 con 2 preguntas filtro, respecto a la compra de moda en tiendas por
departamento durante el Gltimo afio y el uso de un canal diferente a la tienda fisica en alguna etapa
del proceso de compra. Estas preguntas permitieron identificar a aquellos encuestados que pueden
ser considerados como clientes omnicanales de las tiendas por departamento de Lima

Metropolitana y por tanto se encuentran dentro del alcance de la presente investigacion.

De esta forma, el cuestionario esta dividido en 4 secciones: caracteristicas demograficas,
geograficas, psicograficas y conductuales medidas por el proceso de compra en la categoria moda
y comportamiento omnicanal. La primera seccion, caracteristicas demograficas y geogréficas,

tiene como objetivo definir caracteristicas relevantes de los perfiles de clientes encontrados. La
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informacion incluye datos sobre edad, distrito de residencia, sexo, estado civil y ocupacion. Estos
datos son obtenidos por medio de preguntas abiertas (edad y distrito de residencia) y cerradas

(estado civil y ocupacion).

En la segunda seccion se consulta respecto a caracteristicas psicograficas definidas en el
planteamiento del problema. En base a estas variables, Van Delft (2013) define 17 afirmaciones,
las cuales el encuestado debe responder a través de una escala tipo Likert de 5 puntos con un
rango del 1 al 5, donde 1 es “completamente en desacuerdo” y 5 es “completamente de acuerdo”.
Esta informacion permitié la caracterizacion de los perfiles de clientes omnicanales y la
diferenciacion entre segmentos. Para el procesamiento de los datos de estas variables, se utilizo

la siguiente codificacion:

Tabla 2: Codificacion de variables psicogréaficas

Factor Cédigo Enunciado
IN1 A menudo compro diferentes variaciones de un producto para alternar
IN? Pruebo nuevos productos inmediatamente después de que se hayan
Innovacion Lo die :
IN3 Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos
IN4 Siempre tengo los ultimos gadgets
IN5 Me resulta aburrido usar el mismo producto/ marca repetidamente
Conciencia del CP1 Creo que es importante pagar el mejor precio por un producto
precio CP2 Comparo precios de diferentes productos antes de elegir
Disfrute de las DCl1 Me gusta comprar
compras DC2 Me tomo el tiempo de ir de compras
LMR1 Normalmente hago mis compras de la misma manera
Lealtad a la LMR2 La marca del producto juega un papel importante en mi decision de
marca y/o compra
retailer LMR3 Normalmente compro las mismas marcas
LMR4 El lugar donde hago mis compras es muy importante para mi
Motivacién M1 Ser aceptado por otros es muy important.e.para mi :
M2 Me resulta muy molesto cuando otros critican mi comportamiento
Presion de PTI Siempre estoy ocupado
tiempo PT2 A menudo experimento presion de tiempo

Adaptado de Van Delft (2013)

La tercera parte del cuestionario corresponde a la informacion del proceso de compra de
la categoria moda, para esto, se consideran las 5 etapas del proceso de compra definido en el
marco tedrico. En base a esto, se tienen 5 preguntas respecto a la frecuencia de uso de distintos
canales que intervienen en cada una de las etapas; para esto, se utiliza una escala de tipo Likert

de 5 puntos con un rango de 1 al 5, donde 1 es “nunca” y 5 es “siempre”.

Por ultimo, en la cuarta seccion se recoge informacion respecto a la frecuencia de uso de
otros canales mientras el cliente se encuentra en la tienda fisica del retailer, esta pregunta utiliza
un escala de tipo Likert de 5 puntos con un rango de 1 al 5, donde 1 es “nunca” y 5 es “siempre”.
Asi mismo, se recogié informacion sobre la frecuencia de uso de los distintos canales online y

offline, lo cual también refleja la omnicanalidad al hacer uso de mas de un canal online u offline
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(Van Delft, 2013); estas preguntas son cerradas con opciones de respuesta de diario, 1 vez a la
semana, 2 a mas veces a la semana, 1 vez al mes, 2 a mas veces al mes, 1 vez al aflo, 2 0 mas

veces al afio y nunca o casi nunca.

Para el procesamiento de los datos recolectados respecto a las variables conductuales, se

utilizo la siguiente codificacion:

Tabla 3: Codificacion de variables conductuales

Factor Cddigo Enunciado
IDN1 Revistas
IDN2 Folletos publicitarios o catdlogos
Identificacion de IDN3 Tienda fisica
la necesidad IDN4 Familia, amigos o conocidos
IDNS5 Sitio web/ tienda virtual
IDN6 Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.)
BI1 Revistas
BI2 Folletos publicitarios o catdlogos
Bisqueda de BI3 Tienda ﬁsica. :
. .y BI4 Pantallas de consulta en tiendas fisicas
informacion = - -
BI5 Familia, amigos o conocidos
BI6 Sitio web/ tienda virtual
BI7 Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.)
DCC1 Tienda fisica
Decision de DCC2 Sitio web/ tienda virtual
compra DCC3 Catélago
DCC4 Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.)
RCl1 Lo compro en la tienda y lo llevo a casa
Recepcion de RC2 Lo recojo en un punto diferente a la tienda
compra RC3 Lo compro online y lo recojo en la tienda
RC4 Delivery
CPCl1 Regreso a la tienda
CPC2 Voy al sitio web/ tienda virtual
Comportamiento Envio un mensaje a través de las redes sociales de la tienda (Twitter,
CPC3
post compra Facebook, Instagram, etc.)
CPC4 Llamo al teléfono de la tienda
CPC5 Envio un mensaje de correo electronico a la tienda
FCO1 Pantallas de consulta en la tienda
Frecuencia FCO2 Folletos publicitarios o catalogos
comportamiento FCO3 Revistas
omnicanal FCO4 Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.)
FCOS5 Sitio web/ tienda virtual

Adaptado de Van Delft (2013)

Estas preguntas conforman el cuestionario, mediante el cual se obtuvo la informacion
necesaria respecto al perfil de los clientes y los canales utilizados durante el proceso de compra.
Cabe mencionar que los cuestionarios fueron respondidos de manera virtual por los encuestados,
dada la coyuntura provocada por la expansion del Covid-19, lo cual limita la confluencia de las

personas a las tiendas por departamento.
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7. Herramienta de analisis

Dado que se busca definir los diferentes perfiles del cliente omnicanal en las tiendas por
departamento en base a las variables conductuales, determinadas como la frecuencia de uso de
los distintos canales en cada una de las etapas del proceso de compra, resulta necesario, en primer
lugar, determinar las variables significativas a utilizar en el proceso de segmentacion. Para esto,
siguiendo el principio de parsimonia, segun el cual se debe buscar explicar un fenémeno con la
menor cantidad de variables (Sagar6é & Zamora, 2019), se utiliz6 el analisis de conglomerados

bietapico, mediante el uso del programa estadistico informatico SPSS version 25.0.

El analisis de conglomerados bietapico o también llamado Two Step es un “método para
encontrar agrupaciones naturales dentro de un conjunto de datos” (Van Delft, 2013, p. 28). La
utilidad de este método para la investigacion es que permite evaluar la importancia de cada
variable como predictor para la segmentacion de datos (Mooi & Sarstedt, 2014), lo cual resulta
util para la investigacion, ya que es una segmentacion aplicada a un cliente poco estudiado.
Mediante esto, se selecciona las 3 variables mas frecuentes de cada factor en orden ascendente,
ya que segun este orden se muestran las variables con mayor frecuencia de uso. Lo anterior,

permitio que las 26 variables conductuales para la segmentacion sean acotadas a 15 de estas.

Luego, las variables seleccionadas a través del analisis bietdpico fueron procesadas
mediante el analisis de conglomerados jerarquico. Este método es caracterizado por el desarrollo
de una jerarquia o estructura tipo arbol (Malhotra, 2008); existen 2 tipos de analisis jerarquico:
por aglomeracion, el cual comienza con cada objeto como un cluster individual, luego, estos
grupos se fusionan secuencialmente de acuerdo con su similitud, lo que permite establecer una
jerarquia de clusteres de abajo hacia arriba (Mooi & Sarstedt, 2014); y por division, el cual
“comienza con todos los objetos agrupados en un solo conglomerado; los conglomerados se
dividen hasta que cada objeto queda en un conglomerado separado” (Malhotra, 2008, p. 640). En
la presente investigacion, se utilizé el analisis jerarquico por aglomeracion, ya que el uso del
analisis por division es muy poco usual en la investigacion del perfil del consumidor (Mooi &

Sarstedt, 2014).

Para la realizacion del andlisis jerarquico, fue necesario seleccionar la medida de distancia
entre las observaciones, la cual mide la similitud o diferencia entre los elementos (Malhotra, 2008;
Mooi & Sarstedt, 2014); en la presente investigacion, se utilizé la medida de distancia de uso mas
comun, la distancia euclidiana, la cual “es la raiz cuadrada de la suma de diferencias elevadas al

cuadrado en los valores de cada variable” (Malhotra, 2008, p. 639).

Luego de seleccionar la medida de distancia, se tuvo que elegir el procedimiento de

varianza, por el cual se forman conglomerados para minimizar la varianza interna (Malhotra,
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2008). Los procedimientos de varianza mas conocidos son los de vecino mas cercano, vecino mas
lejano, enlace promedio, centroides y el método de Ward (Mooi & Sarstedt, 2014). En la presente
investigacion, se optd por utilizar el método de Ward, el cual calcula las medias de todas las
variables de cada conglomerado, y luego se suman estas distancias para todos los objetos
(Malhotra, 2008). Este método permite que “en cada etapa, se combinan los dos conglomerados
con el menor incremento en la suma de cuadrados global de las distancias dentro del
conglomerado” (Malhotra, 2008, p. 642). Se utilizo este método ya que, segiin Mooi y Sarstedt
(2014), es el mas indicado si lo que se busca es contar con segmentos de tamafio similar y los

datos utilizados no incluyen valores atipicos.

Una vez realizado este procedimiento, se obtuvieron los resultados de la clusterizacion,
los cuales son representados graficamente por medio de un dendrograma, el cual “muestra el nivel
de distancia en el que hay una fusion de objetos y racimos” (Mooi & Sarstedt, 2014, p. 292). En
este paso, fue necesario determinar el nimero de clisteres. Este numero no solo debe ser lo
suficientemente pequeflo como para garantizar la capacidad de administracion, sino que cada
segmento también debe ser lo suficientemente grande como para garantizar la atencion estratégica
(Mooi & Sarstedt, 2014). Actualmente, no se cuentan con estudios previos de segmentacion del
cliente en cuestion en el pais; no obstante, en la presente investigacion, el numero de clisteres
toma como referencias segmentaciones de clientes presentadas en estudios previos sobre el

comportamiento de compra del cliente en diversos contextos relacionados al estudiado.

Investigaciones de clusterizacion del cliente retail de moda omnicanal en Espafia
(Mosquera, 2019; Cortifia, Chocarro & Elorz, 2019) y Paises Bajos (Van Delft, 2013) obtuvieron
3 y 6 segmentos basados en caracteristicas psicograficas, demograficas y canales utilizados,
respectivamente. Asi mismo, una segmentacion del cliente multicanal en Paises Bajos mostro la
existencia de 3 segmentos de clientes en base a caracteristicas psicograficas (Konus et. al, 2008).
Ademas, una clusterizacion en base al cliente online en Espafia present6 4 segmentos de clientes
en base a sus caracteristicas demograficas (Ruiz & Sanz, 2005). A partir de esto, se puede sefialar
que el nimero de segmentos de clientes varia en un rango entre 3- 6 segmentos, por lo que se
considera a este rango como una referencia para la determinacion del nimero de clusteres en la
presente, lo que permite que “los segmentos identificados difieran sustancialmente entre si y los
miembros de diferentes grupos respondan de manera diferente a los diversos elementos y

programas del marketing mix” (Mooi & Sarstedt, 2014, p. 299).

Una vez definidos los segmentos, en primer lugar, se realizo, a través de la estadistica
descriptiva, la definicion de sus caracteristicas demograficas y geograficas; para esto, los datos

recolectados respecto a las variables de edad y distrito de residencia fueron agrupados en

22



generaciones- centennials, millennials, generacion X y baby boomers-, y zonas geograficas- Lima

Norte, Lima Centro, Lima Moderna, Lima Este, Lima Sur y Callao (ver Anexo D).

En segundo lugar, se describieron las caracteristicas psicograficas de cada segmento, para
lo cual, se calcularon las medias de las respuestas de los individuos de cada uno de ellos respecto
a los 17 items propuestos; asi, se calculdé la media de los 6 factores en base a sus items
correspondientes, para lo cual se asume que los items tienen un igual peso en la explicacion de

cada factor.

En tercer lugar, se describio el comportamiento de los segmentos en base a las variables
conductuales, para lo cual se calculo la media de la frecuencia de uso de cada canal en las 5 etapas

del proceso de compra de cada segmento.

Luego de haber descrito los segmentos encontrados en base a lo anterior, se decidio
compararlos entre si en base a las variables conductuales. Para esto, se puede utilizar el analisis
de varianza unidireccional (ANOVA), la cual es una prueba paramétrica que solo puede usarse
para variables continuas con distribucion normal, o la prueba no paramétrica de Kruskal Wallis,
la cual evalua las diferencias entre 3 0 mas grupos respecto a una variable continua que no
presenta una distribucion normal (Kruskal & Wallis, 1952). En ambos casos, se parte de la
hipétesis nula de que todas las medias- en el caso del ANOVA- y todas las medianas- en el caso
del Kruskal Wallis- de la variable conductual en cuestion de cada grupo son iguales, la cual es
rechazada en el caso de que la probabilidad obtenida del estadistico (Sig.) sea menor al nivel de
significancia de 0.05 (Mooi & Sarstedt, 2014), lo que indica que por lo menos un grupo es

diferente respecto a la variable en cuestion.

En base a lo anterior, fue necesario realizar la prueba de distribucién normal para las
variables psicograficas y conductuales. Se decidi6 aplicar la prueba de normalidad de
Kolmogoérov-Smirnov, ya que esta aplica para muestras mayores a 30 observaciones (Levin &
Rubin, 2010). Para la aplicacion de esta prueba, se utilizdo como variable categorica al cluster al
que pertenece cada sujeto y, como variables dependientes, las variables psicograficas y
conductuales. Asi, se parte de la hipotesis nula de que las variables psicograficas y conductuales
tienen una distribucion normal, la cual es rechazada en el caso de que la probabilidad obtenida
del estadistico (Sig.) sea menor al nivel de significancia definido, lo cual indica que los datos no

tienen una distribucion normal (Mooi & Sarstedt, 2014).

Asi, luego de la prueba de normalidad, para definir cuales son los segmentos diferentes,
en el caso del analisis ANOVA, se debe utilizar el Test de Tukey el cual “utiliza el estadistico del
rango estudentizado para realizar todas las comparaciones por pares entre los grupos” (IBM
Knowledge Center, 2020a, p. 10). Mientras que en el caso de la prueba Kruskal Wallis, se pueden
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utilizar los diagramas de cajas, los cuales “muestran la mediana, el rango intercuartil, los valores
atipicos y los casos extremos de variables individuales” (IBM Knowledge Center, 2020b, p. 1);
esta herramienta permite observar graficamente las diferencias de las medianas de la variable en
cuestion para cada uno de los segmentos. A partir de la aplicacion de cualquier de los 2 métodos,
se busco6 definir las diferencias entre segmentos con relacion a las variables conductuales, lo cual

permite tener una mejor vision de las caracteristicas particulares de cada uno.

Finalmente, en base a la descripcion realizada de cada segmento, se propusieron
conclusiones que responden a los objetivos de la investigacion y se formularon recomendaciones
respecto a como la omnicanalidad puede atender a cada segmento de cliente en base a su perfil

unico y sugerencias para futuras investigaciones.
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CAPITULO 3: HALLAZGOS

En el presente capitulo se describen los hallazgos realizados a partir del procesamiento
de datos obtenidos por medio de la técnica de recoleccion y aplicacion de la herramienta de

analisis descrita en el capitulo anterior.

Se recolectaron 253 casos, de los cuales el 37.2% de encuestados son del género
masculino y el 62.8%, femenino. Las edades de los encuestados se encuentran entre 19- 69 afios,
siendo la generacion de los centennials la mas frecuente entre los encuestados (64.4%).
Asimismo, el 88.1% de encuestados tienen como estado civil soltero(a) y el 17% sefial6 tener por
lo menos 1 hijo. Respecto a la zona geografica de residencia, se recolectaron respuestas de todas
las zonas geograficas de Lima Metropolitana; sin embargo, la zona mas frecuente entre las
respuestas fue Lima Moderna (41.5%) seguida de Lima Norte (20.9%). Por ultimo, el 37.5% de
los encuestados sefialo ser trabajador a tiempo completo, seguido del 26.1% que sefial6 ser solo

estudiante de pregrado (Ver Anexo E).

A partir de la muestra descrita, se definieron las variables de segmentacion a través del
método bietdpico previamente explicado. Seglin los resultados de este método (ver anexo F),
inicialmente, el conjunto de variables de segmentacion fue reducido a 15 variables: IDN3, IDN4,
IDNS, BI3, BI4, BI6, DCC1, DCC2, DCC3, RC1, RC3, RC4, CPC3, CPC4 y CPCS5. Sin embargo,
se decidi6 excluir a la variable DCC3 debido a que, en la actualidad, las tiendas por departamento
presentes en el mercado de Lima Metropolitana no tienen habilitada el canal de venta por

catalogos.

A partir de las 14 variables definidas, se realizo el analisis jerarquico por medio del cual
se obtuvo el dendrograma (Ver Anexo G). En base al criterio del nimero de clasteres definido en
la herramienta de analisis, se decidio realizar el corte obteniendo 4 segmentos del cliente en

estudio.

A continuacion, se describen las caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas

y conductuales de los segmentos obtenidos.
1. Segmento 1

El segmento 1 esta conformado por 58 personas que representan el 22.9% de la muestra.
A continuacion, se presentan las caracteristicas de este con relacion a las variables de estudio

definidas anteriormente.
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1.1. Caracteristicas demogréficas y geogréaficas

Este segmento tiene una mayoria de personas del género femenino con un 65.5%,
mientras que el 34.5% sefial6 identificarse con el género masculino. Respecto a las edades de los
individuos, el 70.7% pertenece a la generacion centennials, mientras que la generacion de baby
boomers representa una minoria con un 3.4%. Asimismo, el 84.5% tiene como estado civil
soltero(a) y el 77.6% del total respondi6 no tener hijos. Respecto a la ocupacion, la mas frecuente
es la de estudiante de pregrado con el 37.9%, lo cual esta acorde con la generacion predominante
dentro de este segmento, mientras que la segunda mas frecuente es la de trabajador a tiempo

completo con un 27.6%, seguida de estudiantes de pregrado y que también trabajan con un 24.1%.

Respecto a la zona geografica de residencia, las zonas de Lima Norte y Lima Moderna
representan el mismo porcentaje del total del segmento, que es el 36.2% cada una. De los
residentes en Lima Norte, los distritos con mayor concentracion fueron Los Olivos y San Martin
de Porres con 42.8% y 38.1%, respectivamente; mientras que, de los residentes de Lima Moderna,

el 23.8% viven en Pueblo Libre y el 19.1% en Santiago de Surco (Ver Anexo H).
1.2. Caracteristicas psicograficas

Tabla 4: Caracteristicas psicograficas Segmento 1

Factor Media | Codigo Item Media
IN3 Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos | 3.16
A menudo compro diferentes variaciones de un producto
IN1 2.95
para alternar
Innovacién 261 IN5 Me fesulta aburrido usar el mismo producto/ marca 245
repetidamente
IN4 Siempre tengo los Gltimos gadgets 2.26
Pruebo nuevos productos inmediatamente después de que
IN2 . . 2.24
se hayan introducido
. CP2 Comparo precios de diferentes productos antes de elegir 3.86
Conciencia 3.76 Creo que es importante pagar el mejor precio por un
del precio ’ CP1 4 P pag jor p p 3.66
producto
Disfrute de 3.92 DC1 Me gusta comprar 3.93
las compras ) DC2 Me tomo el tiempo de ir de compras 3.91
LMRI1 | Normalmente hago mis compras de la misma manera 3.95
Lealtad a la LMR?2 La marca del producto juega un papel importante en mi 384
marca y/o 378 decision de compra
retailer ’ LMR3 | Normalmente compro las mismas marcas 3.83
LMRA Ellilugar donde hago mis compras es muy importante para 348
M2 Me resulta muy molesto cuando otros critican mi 267
Motivacion | 2.50 comportamiento '
Mi Ser aceptado por otros es muy importante para mi 2.33
Presion de 316 PT2 A menudo experimento presion de tiempo 3.24
tiempo ) PT1 Siempre estoy ocupado 3.09

Respecto a las caracteristicas psicograficas, por un lado, como se observa en la Tabla 4,

en este segmento, la variable con la media mas alta es el disfrute de las compras con un 3.92,
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seguido de la lealtad a la marca y/o retailer con 3.78. Asimismo, la conciencia de precio tiene una

media similar a la variable anterior con una diferencia minima de 0.02.

Por otro lado, la variable de motivacién obtuvo la media més baja con un promedio de
2.5, lo que significa que las motivaciones extrinsecas como la aceptacion de las personas de su

entorno tienen menor influencia en las decisiones de este segmento.

Asimismo, la variable innovacion obtuvo un promedio de 2.61, esta variable muestra que
este segmento suele comprar de la misma manera, por lo que se encuentra atraido en menor
medida a comprar nuevos productos o variaciones de los existentes. Relacionado a esto, este
cliente muestra una tendencia a comprar las mismas marcas, lo cual se evidencia en el promedio
de los codigos LMR2 y LMR3; ademas, a este cliente le resulta relevante el lugar donde hace sus

compras.
1.3. Caracteristicas conductuales

En primer lugar, con respecto a la etapa del proceso de compra de identificacion de la
necesidad, se observa que la tienda fisica, con una media de 4.41, es el canal que mas alienta a
comprar a este segmento; mientras que la familia, amigos y/o conocidos es el canal que menos lo
alienta, lo cual es acorde con la caracteristica psicografica motivacion, seglin la cual la opinion

de su entorno tiene baja influencia en su comportamiento.

En segundo lugar, con relacion a la busqueda de informacion, la tienda fisica es el canal
mas utilizado, con una media de 4.47; seguida del sitio y/o tienda virtual, canal que tiene mayor
uso en esta etapa comparada a la anterior; mientras que las pantallas de consulta en la tienda fisica
son el canal menos utilizado por este segmento para buscar informacion de los productos en los

que tiene interés.

Tabla 5: Caracteristicas conductuales Segmento 1

Factor Cddigo Enunciado Media
Identificacion de IDN3 T Tiende.l fisica. 4.41
la necesidad IDNS5 Sitio web/ tienda virtual 3.38
IDN4 Familia, amigos o conocidos 3.05
Biisqueda de BI3 _ Tiende.l fisica. 4.47
informacién BI6 Sitio web/ tienda virtual 3.55
BI4 Pantallas de consulta en tiendas fisicas 2.98
Decision de DCCI Tienda fisica 4.67
compra DCC2 Sitio web/ tienda virtual 2.05
Recepcion de RC1 Lo compro en la tie.nda y lo llevo a casa 4.74
. RC4 Delivery 1.93
RC3 Lo compro online y lo recojo en la tienda 1.59
CPC4 Llamo al teléfono de la tienda 2.50
Comportamiento CPC3 Envio un mensaje a través de las redes sociales de la 1.93

post compra tienda (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) )

CPC5 Envio un mensaje de correo electronico a la tienda 1.74
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En tercer lugar, en la etapa de decision de compra, la tienda fisica contintia siendo el canal
mas utilizado, con una media de 4.67; sin embargo, es importante sefialar que, en esta etapa, el
uso del sitio web y/o tienda virtual disminuye significativamente, siendo la diferencia de medias
entre los dos canales mayor a 2.5. Esto puede estar relacionado a que este segmento se caracteriza
por disfrutar del proceso de compra y muestra niveles bajos de innovacién, lo que explicaria el

menor uso de canales diferentes a la tienda fisica.

En linea con que este segmento suele comprar en la tienda fisica, la recepcion de sus
compras lo suele hacer en la misma tienda, por lo que los canales de delivery y de compra online

y recojo en tienda fisica tienen una media significativamente menor al primer canal mencionado.

Por ultimo, respecto a la etapa de post compra, en general, este segmento muestra un uso
bajo de los canales, siendo la linea telefonica de la tienda el canal mas utilizado cuando este cliente
desea contactar a la tienda luego de realizada la compra. A partir del bajo uso de canales en esta
etapa, se puede deducir que este segmento llega a etapa del proceso de compra en menor medida

comparada a las etapas anteriores.

Asimismo, con respecto a los canales utilizados cuando se encuentra en la tienda fisica,
el sitio web o la tienda virtual obtuvo una mayor media con 3.16 seguido de las redes sociales con
3.07, lo cual indicaria que este segmento no hace uso continuo de estos canales. A partir de esto
se puede deducir que, si bien este segmento utiliza canales diferentes a la tienda fisica, tiene un
perfil omnicanal en menor grado dado la preferencia observada por las tiendas fisicas. Esto se
evidencia en que el 65.5% de los individuos sefiala que realiza sus compras por la tienda fisica
una o mas veces al mes, mientras que el 41% indica que nunca o casi nunca compra moda por los

canales online (Ver Anexo I).

Tabla 6: Frecuencia comportamiento omnicanal Segmento 1

Variable Cadigo Canal Media
FCO5 Sitio web/ tienda virtual 3.16
Frecuencia FCO4 | Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.) 3.07
comportamiento FCO1 Pantallas de consulta en la tienda 2.69
omnicanal FCO2 Folletos publicitarios o catalogos 2.45
FCO3 Revistas 2.21

A partir de lo anterior, se puede sefialar que este segmento tiene preferencia por el uso de
la tienda fisica durante el proceso de compra de moda, lo cual estaria relacionado a las
caracteristicas psicograficas ya mencionadas; lo que permitiria sefialar que este segmento tiene

un perfil tradicional respecto a la seleccion de canales.
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2. Segmento 2

El segmento 2 esta conformado por 56 personas que representan el 22.1% de la muestra.

A continuacion, se presentan las caracteristicas principales de este.
2.1. Caracteristicas demogréficas y geograficas

Al igual que el segmento 1, este segmento tiene una mayoria de personas del género
femenino; sin embargo, la proporcion entre ambos géneros es mas equilibrada, con un 53.6% de
individuos del género femenino y un 46,4% del género masculino. Con relacion a las edades de
los individuos, este segmento tiene individuos que pertenecen a la generacion centennials

(67.9%), millennials (23.2%) y generacion X (8.9%).

Asimismo, el 89.3% tiene como estado civil soltero(a) y el 83.9% del total respondi6 no
tener hijos. Respecto a la ocupacion, la mas frecuente es la de trabajador a tiempo completo con
el 39.3%, mientras que la segunda mas frecuente es la de estudiante de pregrado con un 26.8%;
importante resaltar que este segmento no cuenta con individuos que estén a cargo de las tareas de

hogar, sean desempleados o sean estudiantes de postgrado y trabajen.

En relacion con la zona geogréfica de residencia, el 35.7% de este segmento senalo residir
en la zona de Lima Moderna, seguido Lima Norte con un 25%. De los residentes en Lima
Moderna, los distritos con mayor concentracion fueron Surco y San Miguel con 40% y 35%,
respectivamente; mientras que, de los residentes de Lima Norte, el 28.6% viven en Los Olivos

(Ver Anexo H).
2.2. Caracteristicas psicograficas

Respecto a las caracteristicas psicograficas, por un lado, como se observa en la Tabla 7,
en este segmento, la variable con la media mas alta es la de conciencia de precio con un 4.13,

seguido del disfrute de compras con un promedio de 3.9, valor menor al del Segmento 1.

Por otro lado, se observa que este segmento muestra una mayor lealtad a la marca y/o
retailer, lo que se refleja en que el lugar donde realiza sus compras (3.95) y la marca del producto
(3.93) tienen un rol importante en su decision de compra. Asimismo, este segmento muestra un
mayor grado de innovacion en comparacion al Segmento 1, lo que se traduce en que tiene mayor
disposicion a probar variaciones de un producto, aunque continia mostrando disposicion baja

para probar nuevos productos inmediatamente después de introducidos al mercado.

Ademas, la variable de motivacion obtuvo la media mas baja con un promedio de 2.76,
lo que significa que la aceptacion de las personas de su entorno tiene baja influencia en sus

decisiones.
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Tabla 7: Caracteristicas psicograficas Segmento 2

Factor Media | Codigo item Media
IN3 Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos | 3.77
A menudo compro diferentes variaciones de un producto
IN1 3.48
para alternar
Innovacién 310 N2 Pruebo nuevos prqductos inmediatamente después de que 298
se hayan introducido
IN5 Me rpsulta aburrido usar el mismo producto/ marca 266
repetidamente
IN4 Siempre tengo los ultimos gadgets 2.63
. CP2 Comparo precios de diferentes productos antes de elegir 4.25
Conciencia 4.13 Creo que es importante pagar el mejor precio por un
del precio ’ CP1 4 P pag jor p p 4.02
producto
Disfrute de 3.90 DC1 Me gusta comprar 391
las compras ) DC2 Me tomo el tiempo de ir de compras 3.89
LMR4 El, lugar donde hago mis compras es muy importante para 3.95
mi
Lealtad a la La marca del producto juega un papel importante en mi
marcay/o | 3.84 | LMR2 e P Juega Uil papet fp 3.93
retailer decision de compra
LMR3 | Normalmente compro las mismas marcas 3.82
LMRI1 Normalmente hago mis compras de la misma manera 3.68
M2 Me resulta muy molesto cuando otros critican mi 736
Motivacion 2.76 comportamiento )
M1 Ser aceptado por otros es muy importante para mi 2.66
Presion de 343 PT2 A menudo experimento presion de tiempo 3.54
tiempo d PT1 Siempre estoy ocupado 3.32

2.3. Caracteristicas conductuales

En primer lugar, en la identificacion de la necesidad, se observa que la tienda fisica y el
sitio web y/o tienda virtual son los canales que mas alientan a comprar a este segmento, con una
diferencia minima entre sus medias de 0.11, lo cual es acorde al nivel de innovacion sefialado en

las caracteristicas psicograficas.

En segundo lugar, en la busqueda de informacion, el sitio web y/o tienda virtual es el
canal mas utilizado, con una media de 4.57, valor mayor al obtenido en la etapa anterior; seguida
de la tienda fisica con 4.23. Esto se relaciona con que este segmento muestra un alto nivel de
conciencia del precio, pues compara precios de diferentes productos antes de elegir, lo cual es
facilitado por el uso del sitio web, lo que explicaria su mayor ponderacion respecto a los demaés

canales.

En tercer lugar, en la etapa de decision de compra, la tienda fisica es el canal mas
utilizado, con una media de 4.25; sin embargo, el uso de la tienda virtual en esta etapa también es
relevante con una media de 3.95. Esto evidencia que existe cierta inclinacidon en este segmento
por buscar la informacién del producto en el sitio web y luego realizar la compra en la tienda

fisica, lo que se relacionaria con que la variable de disfrute de compras fue la segunda con mayor
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media, lo cual sefalaria que este segmento disfruta del proceso y se toma el tiempo para ir de

compras.

Luego de realizada la compra y en linea con la etapa anterior, la recepcion de esta se
realiza en la misma tienda con una media de 4.52, siendo las opciones de delivery y compra en

linea y recojo en tienda las que obtuvieron una menor media.

Por ultimo, respecto a la etapa de post compra, la linea telefonica de la tienda, con una
media de 4.14, y el correo electronico, con una media de 4.09, son los canales mas utilizados

cuando este cliente desea contactar a la tienda luego de realizada la compra.

Tabla 8: Caracteristicas conductuales Segmento 2

Factor Cédigo Enunciado Media
Identificacion de IDN3 - Tienda.l fisica. 4.52
la necesidad IDN5 Sitio web/ tienda virtual 4.41
IDN4 Familia, amigos o conocidos 3.45
Bisqueda de BI6 Sitio W§b/ tiend.a virtual 4.57
informacion BI3 Tienda fisica 4.23
BI4 Pantallas de consulta en tiendas fisicas 3.36
Decision de DCCl1 Tienda fisica 4.25
compra DCC2 Sitio web/ tienda virtual 3.95
Recepeion de RCI Lo compro en la tie.nda y lo llevo a casa 4.52
compra RC4 Delivery 3.64
RC3 Lo compro online y lo recojo en la tienda 3.18
CPC4 Llamo al teléfono de la tienda 4.41
Comportamiento | CPC5 Envio un mensaje de correo electronico a la tienda 4.09
post compra CPC3 Envio un mensaje a través de las redes sociales de la 389

tienda (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) )

Con respecto a los canales utilizados cuando se encuentra en la tienda fisica, el sitio web
o la tienda virtual obtuvo una mayor media con 4.11 seguido de las redes sociales con 3.75, esto
muestra que este segmento suele utilizar canales alternativos cuando se encuentra en la tienda
fisica ya sea para buscar informacion, realizar la compra, etc. A partir de lo sefialado se puede
deducir que, si bien la tienda fisica es un canal relevante para este segmento, canales como el sitio
web y/o tienda virtual y las redes sociales son también muy valorados y utilizados
complementariamente por este segmento. Lo anterior se evidencia en que el porcentaje de
individuos que compra moda en linea y en tienda fisica una a mas veces al mes, es equilibrado

con un 64% y 62.5%, respectivamente. (Ver Anexo I).

Tabla 9: Frecuencia comportamiento omnicanal Segmento 2

Variable Cadigo Canal Media
FCO5 Sitio web/ tienda virtual 4.11
Frecuencia FCO4 | Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.) 3.75
comportamiento FCO1 Pantallas de consulta en la tienda 2.89
omnicanal FCO2 Folletos publicitarios o catdlogos 2.61
FCO3 Revistas 2.55
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A partir de lo anterior, se puede sostener que este segmento hace uso complementario de
los canales disponibles llevando a cabo un proceso de compra omnicanal que satisface sus

caracteristicas particulares.
3. Segmento 3

El segmento 3 esta conformado por 82 personas que representan el 32.4% de la muestra.

A continuacion, se presentan las caracteristicas principales de este.
3.1. Caracteristicas demograficas y geograficas

Este segmento tiene una mayoria de personas del género femenino (69.5%). Con relacion
a las edades de los individuos, este segmento tiene individuos que pertenecen a la generacion

centennials (70.7%), millennials (24.4%) y generacion X (4.9%).

Asimismo, el 92.7% tiene como estado civil soltero(a) y el 89% del total respondié no
tener hijos. Respecto a la ocupacion, la mas frecuente es la de trabajador a tiempo completo con
el 36.6%, mientras que la segunda mas frecuente es la de estudiante de pregrado y que trabaja con
un 34.1%. Este segmento no cuenta con individuos que estén jubilados, estén a cargo de las tareas

de hogar o sean estudiantes de postgrado y trabajen.

En relacion con la zona geogréfica de residencia, el 41.5% de este segmento sefalo residir
en la zona de Lima Moderna, siendo el distrito con mayor concentracion San Miguel con 29.4%

(Ver Anexo H).
3.2. Caracteristicas psicograficas

Respecto a las caracteristicas psicograficas, por un lado, como se observa en la Tabla 10,
las variables con las medias mas altas son la de conciencia de precio con un 4.12, y el disfrute de
compras con un promedio de 3.98; si bien estas variables también resultaron ser las mas
importantes para el Segmento 1y 2, se observa que el Segmento 3 tiene la media mas alta con

relacion al disfrute de compras.

Por otro lado, se observa que este segmento experimenta una mayor presion del tiempo,
con una media de 3.57. Asimismo, este segmento muestra un mayor grado de innovacién en
comparacion al Segmento 1 pero menor al Segmento 2, lo que se traduce en que este segmento
muestra disposicion a probar variaciones de un producto, aunque contintia mostrando disposicion

baja para probar nuevos productos inmediatamente después de introducidos al mercado.

Por otro lado, se observa que este segmento experimenta una mayor presion del tiempo,
con una media de 3.57. Asimismo, este segmento muestra un mayor grado de innovacion en

comparacion al Segmento 1 pero menor al Segmento 2, lo que se traduce en que este segmento
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muestra disposicidn a probar variaciones de un producto, aunque continiia mostrando disposicion

baja para probar nuevos productos inmediatamente después de introducidos al mercado.

Tabla 10: Caracteristicas psicograficas Segmento 3

Factor Media | Cddigo item Media
IN3 Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos | 3.63
A menudo compro diferentes variaciones de un producto
IN1 3.20
para alternar
Innovacién 285 N2 Pruebo nuevos prqductos inmediatamente después de que 262
se hayan introducido
IN4 Siempre tengo los ultimos gadgets 2.51
IN5 Me rpsulta aburrido usar el mismo producto/ marca 297
repetidamente
. CP2 Comparo precios de diferentes productos antes de elegir 4.24
Conciencia 4.12 Creo que es importante pagar el mejor precio por un
del precio ’ CP1 4 ' bag Jor P P 4.00
producto
Disfrute de 3.08 DC1 Me gusta comprar 4.09
las compras ’ DC2 Me tomo el tiempo de ir de compras 3.87
LMR?2 La marca del producto juega un papel importante en mi 388
decision de compra
Lealtad a la El lugar donde hago mis compras es muy importante para
marca y/o 3.84 LMR4 X & & p ymp P 3.88
retailer LMR1 | Normalmente hago mis compras de la misma manera 3.80
LMR3 | Normalmente compro las mismas marcas 3.79
Me resulta muy molesto cuando otros critican mi
., M2 . 3.04
Motivacion 2.70 comportamiento
M1 Ser aceptado por otros es muy importante para mi 2.35
Presion de 357 PT2 A menudo experimento presion de tiempo 3.61
tiempo ) PT1 Siempre estoy ocupado 3.54

Ademés, la variable de motivacion contintia siendo la de media mas baja con un promedio
de 2.70, mostrando que la aceptacion de las personas de su entorno tiene baja influencia en sus

decisiones.
3.3. Caracteristicas conductuales

Con relacion a las variables conductuales, en primer lugar, en la identificacion de la
necesidad, se observa que el sitio web y/o tienda virtual es el canal que mas alienta a comprar a
este segmento con una media de 4.50, siendo esta mayor a la encontrada en los segmentos
anteriores, lo cual estaria relacionado a que este segmento tiene el mayor nivel de presion del

tiempo.

En segundo lugar, en la biisqueda de informacion, el sitio web y/o tienda virtual es el
canal mas utilizado, con una media de 4.49, valor similar al obtenido en la etapa anterior; seguida
de la tienda fisica con 4.12, lo cual se relacionaria con que este segmento muestra un nivel de
conciencia del precio superior a 4, por lo que utilizaria distintos canales para comparar precios de
diferentes productos antes de elegir, siendo esto facilitado por el sitio web. Mientras que el uso

de las pantallas de consulta en la tienda fisica tiene la media mas baja con 2.56; lo que tendria
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relacion con el nivel de innovacion de este segmento, medida como su nivel de uso de los tltimos

gadgets.
Tabla 11: Caracteristicas conductuales Segmento 3
Factor Cadigo Enunciado Media
Identificacion de IDN5 Sitio wseb/ tiend.a virtual 4.50
la necesidad IDN3 _ Tlegda fisica . 4.33
IDN4 Familia, amigos o conocidos 3.21
Biisqueda de BI6 Sitio wseb/ tiend.a virtual 4.49
informacion BI3 Tienda ﬁs1ca. . 4.12
BI4 Pantallas de consulta en tiendas fisicas 2.56
Decision de DCC1 Tienda fisica 4.56
compra DCC2 Sitio web/ tienda virtual 3.89
Recepcion de RC1 Lo compro en‘la tienda y 19 llevo a casa 4.51
compra RC3 Lo compro online y lo recojo en la tienda 3.70
RC4 Delivery 3.15
CPC4 Llamo al teléfono de la tienda 3.05
Comportamiento CPC3 Envio un mensaje a través de las redes sociales de la 299
post compra tienda (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) )
CPC5 Envio un mensaje de correo electronico a la tienda 1.68

En tercer lugar, en la etapa de decision de compra, la tienda fisica es el canal mas
utilizado, con una media de 4.56, siendo mayor a la obtenida en el Segmento 2 pero menor al
Segmento 1; sin embargo, el uso de la tienda virtual en esta etapa también es relevante con una

media de 3.89.

Luego de realizada la compra, la recepcion de esta se realiza en la misma tienda con una
media de 4.51 acorde a la utilizacion de este canal en la etapa anterior; seguida de la opcion de

compra en linea y recojo en tienda con una media de 3.7 y la opcion de delivery con 3.15.

Por ultimo, respecto a la etapa de post compra, la linea telefonica de la tienda, con una
media de 3.05, y las redes sociales, con una media de 2.99, son los canales mas utilizados cuando

este cliente desea contactar a la tienda luego de realizada la compra.

Tabla 12: Frecuencia comportamiento omnicanal Segmento 3

Variable Cadigo Canal Media
FCO5 Sitio web/ tienda virtual 4.01
Frecuencia FCO4 | Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.) 3.56
comportamiento FCO1 Pantallas de consulta en la tienda 2.41
omnicanal FCO2 Folletos publicitarios o catdlogos 1.89
FCO3 Revistas 1.84

Con respecto a los canales utilizados cuando se encuentra en la tienda fisica, el sitio web
o la tienda virtual obtuvo una mayor media con 4.01 seguido de las redes sociales con 3.56, esto
muestra que este segmento utiliza canales alternativos de manera complementaria cuando se
encuentra en la tienda fisica ya sea para buscar informacion, realizar la compra, etc., pero en un

menor nivel en comparacion al segmento 2. Lo anterior se evidencia en que el porcentaje de
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individuos que compra moda en linea y en tienda fisica una a mas veces al mes, es equilibrado

con un 56% y 54.9%, respectivamente (Ver Anexo I).

A partir de lo expuesto, se puede sostener que este segmento también hace uso
complementario de los canales disponibles llevando a cabo un proceso de compra omnicanal, pero

en menor grado en comparacion al segmento 2.
4. Segmento 4

El segmento 4 esta conformado por 57 personas que representan el 22.5% de la muestra.

A continuacion, se presentan las caracteristicas principales de este.
4.1. Caracteristicas demograéficas y geograficas

Este segmento tiene una mayoria de personas del género femenino (59.6%). Con relacion
a las edades de los individuos, este segmento cuenta con individuos de todas las generaciones,
siendo el 45.6% de la generacion centennials, cabe resaltar que este segmento tiene la menor
proporcion de individuos de esta generacion en comparacion con los demas segmentos; mientras

que se observa una mayor proporcion de millennials con 38.6%.

Asimismo, el 84.2% tiene como estado civil soltero(a) y el 78.9% del total respondid no
tener hijos. Respecto a la ocupacion, la mas frecuente es la de trabajador a tiempo completo con
el 47.4%, mientras que la segunda mas frecuente es la de estudiante de pregrado con un 22.8%.
Este segmento no cuenta con individuos que estén jubilados, estén a cargo de las tareas de hogar

o sean estudiantes de postgrado.

Enrelacion con la zona geografica de residencia, el 52.6% de este segmento sefialo residir
en la zona de Lima Moderna, siendo el distrito con mayor concentracion Magdalena del Mar con
26.7%. La segunda zona mas frecuente fue Lima Centro con un 14%, siendo el distrito con mayor

concentracion Cercado de Lima con un 87.5% (Ver Anexo H).
4.2. Caracteristicas psicograficas

Respecto a las caracteristicas psicograficas, en general, se observa que este segmento
obtiene medias bajas para todas las variables. Por un lado, como se observa en la Tabla 13, las
variables con las medias mas altas son la de conciencia de precio con un 3.65, y lealtad hacia la
marca y/o retailer con un promedio de 3.32; si bien estas variables tuvieron las medias maés altas,
al estar alrededor de 3, se puede sefialar que, en general, este segmento se encuentra ni de acuerdo

ni en desacuerdo con los items propuestos.

Por otro lado, se observa que este segmento experimenta una menor presion del tiempo y

nivel de innovacion, con una media de 2.98 y 2.54, respectivamente. Asimismo, este segmento
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muestra un bajo grado de motivacidon por opiniones de personas de su entorno con una media de

2.06; ademads, de mostrar un bajo nivel de lealtad en comparacion con los demas segmentos.

Tabla 13: Caracteristicas psicogréaficas Segmento 4

Factor Media | Codigo item Media
IN3 Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos | 3.02
A menudo compro diferentes variaciones de un producto
IN1 2.98
para alternar
Innovacién 254 N2 Pruebo nuevos prqductos inmediatamente después de que 226
se hayan introducido
IN5 Me rpsulta aburrido usar el mismo producto/ marca 295
repetidamente
IN4 Siempre tengo los ultimos gadgets 2.18
. CP2 Comparo precios de diferentes productos antes de elegir 3.68
Conciencia 3.65 Creo que es importante pagar el mejor precio por un
del precio ’ CP1 4 P pag jor p p 3.61
producto
Disfrute de 395 DC1 Me gusta comprar 3.35
las compras ’ DC2 Me tomo el tiempo de ir de compras 3.14
LMR4 ililugar donde hago mis compras es muy importante para 344
Lealtad a la La marca del producto juega un papel importante en mi
marcay/o | 3.32 | LMR2 ma P Juega Wil papet tmp 3.32
retailer decision de compra
LMR3 | Normalmente compro las mismas marcas 3.32
LMRI1 Normalmente hago mis compras de la misma manera 3.21
M2 Me resulta muy molesto cuando otros critican mi 219
Motivacion 2.06 comportamiento )
M1 Ser aceptado por otros es muy importante para mi 1.93
Presion de 508 PT1 Siempre estoy ocupado 3.02
tiempo ) PT2 A menudo experimento presion de tiempo 2.95

4.3. Caracteristicas conductuales

Relacionado a las caracteristicas psicograficas descritas, este segmento muestra una baja
frecuencia de uso de todos los canales a lo largo del proceso de compra. En primer lugar, con
respecto a la etapa de identificacion de la necesidad, se observa que el sitio web y/o tienda virtual,
con una media de 3.4, es el canal que mas alienta a comprar a este segmento; mientras que la
familia, amigos y/o conocidos es el canal que menos lo alienta, lo cual es acorde con la
caracteristica psicografica motivacion, segun la cual la opinion de su entorno tiene baja influencia

en su comportamiento.

En segundo lugar, con relacién a la busqueda de informacion, el sitio web y/o tienda
virtual es el canal mas utilizado, con una media de 3.44; seguida de la tienda fisica, con una media
de 2.4 y las pantallas de consulta en la tienda fisica con un promedio de 2.0, valores menores a
los antes vistos para esta etapa del proceso de compra. Respecto al uso del sitio web y/o tienda

virtual, este podria estar relacionado al nivel de conciencia de precios de este segmento.
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Asimismo, en la etapa de decisién de compra, al contrario de las etapas anteriores, la
tienda fisica es el canal mas utilizado, con una media de 3.26; sin embargo, es importante sefialar
que la frecuencia de uso de ambos canales tiene un valor alrededor de 3, lo que sugeriria que este

segmento es indiferente entre ambos.

En linea con que este segmento suele comprar en la tienda fisica, la recepcion de sus
compras lo suele hacer en la misma tienda, por lo que los canales de delivery y de compra online

y recojo en tienda fisica tienen una media significativamente menor al primer canal mencionado.

Por ultimo, respecto a la etapa de post compra, en general, este segmento muestra un uso
bajo de los canales, siendo la linea telefonica de la tienda el canal mas utilizado cuando este cliente

desea contactarse luego de realizada la compra.

Tabla 14: Caracteristicas conductuales Segmento 4

Factor Cédigo Enunciado Media
. . IDN5 Sitio web/ tienda virtual 3.40
Identificacion de o : -
necesidad IDN4 Familia, amigos o conocidos 2.39
IDN3 Tienda fisica 2.79
Bisqueda de BI6 Sitio W§b/ tiend.a virtual 3.44
informacion BI3 Tienda fisica 2.40
BI4 Pantallas de consulta en tiendas fisicas 2.00
Decision de DCC1 Tienda fisica 3.26
compra DCC2 Sitio web/ tienda virtual 3.02
Recepeion de RCI Lo compro en la tie.nda y lo llevo a casa 3.53
compra RC4 Delivery 2.88
RC3 Lo compro online y lo recojo en la tienda 2.74
CPC4 Llamo al teléfono de la tienda 2.88
Comportamiento CPC3 Envio un mensaje a través de las redes sociales de la 240
post compra tienda (Twitter, Facebook, Instagram, etc.) )
CPC5 Envio un mensaje de correo electronico a la tienda 2.30

Asimismo, con respecto a los canales utilizados cuando se encuentra en la tienda fisica,
este segmento muestra una baja frecuencia de uso de todos los canales. El sitio web o la tienda
virtual obtuvo una mayor media con 3.16 seguido de las redes sociales con 2.77, lo cual indicaria

que este segmento no hace uso continuo de estos canales.

A partir de esto se puede deducir que, si bien este segmento utiliza canales diferentes a la
tienda fisica, la frecuencia de uso de los canales tiene un nivel similar, lo que se muestra en que
el porcentaje de individuos que compran por el canal online y offline una vez al mes tiene valores

similares de 35% y 30%, respectivamente (Ver Anexo I).

A partir de lo sefialado, se puede concluir que este segmento tiene una menor frecuencia
de compra de moda, lo cual se evidencia en las ponderaciones de uso de los canales en cada una

de las etapas del proceso de compra. Esto también se deberia a que este segmento no cuenta con
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caracteristicas psicograficas predominantes, lo que podria sugerir que este segmento se

caracteriza por ser un comprador mas funcional.

Tabla 15: Frecuencia comportamiento omnicanal Segmento 4

Variable Cadigo Canal Media
FCO5 Sitio web/ tienda virtual 3.25
Frecuencia FCO4 | Redes sociales (Twitter, Facebook, Instragram, etc.) 2.77
comportamiento FCO1 Pantallas de consulta en la tienda 2.37
omnicanal FCO2 Folletos publicitarios o catdlogos 1.77
FCO3 Revistas 1.61

En base a las caracteristicas definidas para cada uno de los segmentos, en la siguiente

seccion se realiza una comparacion de estos, resaltando las particularidades de cada uno de ellos.
5. Comparacion de los segmentos segun sus caracteristicas

A partir de la descripcion de los segmentos y en base a sus caracteristicas mas

significativas, se decidié nombrarlos de la siguiente manera:

Tabla 16: Clasificacién de los segmentos

Segmento Nombre
1 Tradicionales
2 Innovadores
3 Entusiastas
4 Funcionales

En base a los datos obtenidos para cada segmento, se realizo la prueba de normalidad para
todas las variables psicograficas y conductuales divididas en cada uno de los segmentos (ver
Anexo J) descritos en el capitulo anterior. En este prueba, se obtuvo una probabilidad del
estadistico menor al 0.05 para todas las variables, lo cual significa que los datos recolectados para

cada una de ellas no tienen una distribucion normal.

Segun esto, se realizd la prueba no paramétrica de Kruskal Wallis (Ver Anexo K),
observando que las probabilidades obtenidas para las 14 variables son menores a 0.05, lo cual
indica que por lo menos la mediana de un segmento es diferente en cada una de las variables Asi
se comprobo estadisticamente que los 4 segmentos definidos si presentan diferencias respecto a
las variables de segmentacion; por ello, se utilizo la herramienta grafica de diagrama de cajas para

observar las diferencias entre ellos (ver Anexo K).

En primer lugar, respecto a la identificacion de la necesidad, se observa que los
Innovadores y los Funcionales tienen un comportamiento distinto a los 2 restantes respecto a la
variable IDN3, siendo los Innovadores los que son mas influenciados por la tienda fisica en la
identificacion de la necesidad de moda al contrario de los Funcionales. Con relacion a IDN4, se
observa que todos los segmentos muestran una media baja a comparacion de las demas variables,
aunque los Funcionales muestran un menor valor diferenciandose de los demas. En cuanto a la
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variable IDNS, si bien las medias de los Tradicionales respecto a los Funcionales y de los
Innovadores con los Entusiastas tienen valores cercanos, en el diagrama de cajas, se observa que
todos los segmentos muestran un comportamiento diferenciado entre si, siendo los Entusiastas
influenciados en mayor grado por el sitio web y/o tienda virtual en la identificacion de su

necesidad, seguido de los Innovadores (ver Anexo K).

En segundo lugar, en la bisqueda de la informacion, con relacion a la variable BI3, se
observa que los Tradicionales son los que buscan con mayor frecuencia informacién relacionada
a moda en la tienda fisica; mientras que los Innovadores y los Entusiastas tienen un nivel de uso
similar de este canal. Respecto a la variable BI4, en general, se observa un menor uso comparado
a los demas canales, siendo los Innovadores los que tienen una mayor frecuencia de uso de este
canal. Asimismo, en la variable BI6, segun el diagrama de cajas, se observa que los Tradicionales
y los Funcionales utilizan de manera similar este canal, pero este nivel es significativamente
menor al uso realizado por los Entusiastas y los Innovadores, siendo este tltimo el segmento que

mas hace uso del sitio web y/o tienda virtual para buscar informacién de articulos de moda.

En tercer lugar, en cuanto a la decision de compra, por un lado, en la compra por el canal
de tienda fisica (DCC1), se observa que los Tradicionales tienen una preferencia sobre este canal
a la vez que son el segmento que mas utiliza este, seguido de los Entusiastas; mientras que los
Funcionales son el segmento que utiliza en menor medida este canal. Por otro lado, en la variable
DCC2, se observa variacion en el uso de la tienda virtual entre todos los segmentos, siendo los
Innovadores los que compran de manera mas frecuente por este canal; seguidos de los Entusiastas,
quienes muestran una tendencia de uso de este canal menor a su uso en las etapas anteriores.
Mientras que los Tradicionales tienen un uso significativamente menor comparado a los demas

segmentos y a su comportamiento respecto a la variable anterior.

En cuarto lugar, respecto a la recepcion de la compra y en linea con la etapa anterior, los
Tradicionales son el segmento con una mayor media respecto a la variable RC1; mientras que los
Innovadores y los Entusiastas muestran un comportamiento similar con relacion a esta variable.
Con relacion a la variable RC3, los segmentos tienen un comportamiento diferenciado, siendo los
Entusiastas quienes compran en linea y recogen en tienda con mayor frecuencia; mientras que,
dado que los Tradicionales son los que menos compran en linea, también tienen la frecuencia mas
baja respecto a esta variable. Asimismo, respecto a RC4, son los Innovadores quienes hacen
mayor uso del servicio de delivery para los productos de moda, seguidos de los Entusiastas;

mientras que los Tradicionales contintian mostrando un bajo uso de este servicio.

Por tltimo, en la etapa de comportamiento post compra, se observa que los Tradicionales,

en general, tienen las menores medias para todas las variables comparado a los demas segmentos,
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lo cual podria estar relacionado a que este es el que mas utiliza la tienda fisica en las etapas
anteriores, por lo que requiere en menor medida de contactarse con el retailer luego de realizada
la compra de articulos de moda. Mientras que los Innovadores tienen el comportamiento contrario,
utilizando los canales disponibles en esta etapa con mayor frecuencia en contraste con los otros

segmentos.

Tabla 17: Comparacion de variables conductuales entre segmentos

Variable Cédigo Tradicionales | Innovadores Entusiastas Funcionales
Identificacion de IDN3 4.41 4.52 4.33 2.79
la necesidad IDN4 3.05 3.45 3.21 2.39
IDNS5 3.38 4.41 4.50 3.40
Biisqueda de BI3 4.47 4.23 4.12 2.40
informacién B4 2.98 3.36 2.56 2.00
BI6 3.55 4.57 4.49 3.44
Decision de DCC1 4.67 4.25 4.56 3.26
compra DCC2 2.05 3.95 3.89 3.02
R ion d RC1 4.74 4.52 4.51 3.53
eii‘iﬁ;‘;g © RC3 1.59 3.18 3.70 2.74
RC4 1.93 3.64 3.15 2.88
Comportamiento CPC3 1.93 3.89 2.99 2.42
post compra CPC4 2.50 4.14 3.05 2.88
CPC5 1.74 4.09 1.68 2.30

A partir de lo sefialado, al Segmento 1 se le nombr6 como Tradicional por su tendencia a
utilizar la tienda fisica con mayor frecuencia durante todo el proceso de compra; el Segmento 2
es definido como Innovador por tener una mayor media respecto a la variable psicografica de
innovacion y mostrar una mayor disposicion a utilizar nuevos canales, como el sitio web y/o
tienda virtual, las pantallas de consulta y las redes sociales, en todas las etapas del proceso de
compras. Asi, el Segmento 3 es nombrado como Entusiasta, por el nivel de disfrute de compras
que presenta y por mostrar disposicion por utilizar nuevos canales, aunque en menor medida que
los Innovadores; mientras que el Segmento 4 es definido como Funcional, debido a que es el
segmento que obtuvo las menores medias en la mayoria de variables, de lo que se puede inferir
que es un tipo de cliente que compra articulos de la categoria moda por necesidad y para que

cumplan su funcién bésica invirtiendo el menor tiempo en el proceso.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de los objetivos de la investigacion y los hallazgos realizados, en la presente
seccion, se desarrollan las conclusiones que responden a las preguntas de investigacion; asi como,
las recomendaciones dirigidas a las tiendas por departamento con relacion a los perfiles de los
clientes omnicanales de la categoria moda, ademas, se proponen recomendaciones para futuras

investigaciones relacionadas al tema.
1. Conclusiones

A partir de la presente investigacion, se logréo cumplir con el objetivo general, el cual
consiste en describir los distintos perfiles de clientes omnicanales de la categoria moda de las
tiendas por departamento en Lima Metropolitana, en base a los canales utilizados durante el

proceso de compra; esto se consigui6 a través del cumplimiento de los objetivos especificos.

El primer objetivo especifico es identificar los segmentos de clientes omnicanales de la
categoria moda de las tiendas por departamento en Lima Metropolitana, en base a los canales
utilizados durante el proceso de compra. Para esto, en primer lugar, se recolectaron los datos de
253 clientes omnicanales de moda de las tiendas por departamento; luego, se utilizé el método de
clusterizacion bietapico a fin de definir el conjunto de variables conductuales a ser utilizado como
input en el método de clusterizacion jerarquico; por medio de estas variables, se realizé la
clusterizacion obteniendo cuatro segmentos, definidos como: Tradicionales, Innovadores,

Entusiastas y Funcionales.

A partir de esto, los objetivos restantes se encuentran muy relacionados, dado que el
segundo objetivo especifico es describir las caracteristicas de los clusteres encontrados en funcion
de las variables definidas; mientras que el tercer objetivo especifico es relacionar los perfiles de
los segmentos encontrados con los canales utilizados durante el proceso de compra omnicanal.
Asi, a continuacion, se describen los segmentos en base a las variables demograficas, geograficas,

psicograficas y conductuales.

Cabe resaltar que en todos los segmentos se encuentra una mayoria de individuos del
género femenino, asi como, una predominancia de individuos con estado civil soltero y que no
tienen hijos. Ademas, se observa una mayoria de individuos que residen en las zonas geograficas
de Lima Moderna y Lima Norte; asi como una mayoria de centennials en todos los segmentos,

con algunas variaciones.

En primer lugar, con relacion a los Tradicionales, este segmento estd compuesto,

principalmente, por individuos que tienen como ocupacion ser estudiantes de pregrado y
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trabajadores a tiempo completo; ademads, la mayoria residen en los distritos de Los Olivos y San
Martin de Porres. Este segmento se caracteriza por tener un alto disfrute de las compras, ser leal
a la marca y/o al retailer y, a la vez, ser consciente del precio; asimismo, es un segmento con un
bajo nivel de innovacion y motivacion, entendida como la influencia de terceros en sus decisiones.
Respecto a los canales utilizados en el proceso de compra, este segmento se caracteriza por hacer
mayor uso de la tienda fisica en todas las etapas del proceso, mostrando una utilizacion de media
a baja de los demas canales; esto genera que sea el segmento que hace menor uso de los canales
alternativos al fisico en la mayoria de las etapas. La eleccion de canales de este segmento puede
estar relacionada a sus bajos niveles de innovacion y al nivel de disfrute del proceso de compra,

lo que generaria que disfrute de la experiencia que ofrece el canal fisico.

En segundo lugar, los Innovadores en su mayoria tienen como ocupacion ser trabajadores
a tiempo completo y estudiantes de pregrado; importante resaltar, que no cuenta con individuos
que estén a cargo de las tareas del hogar ni sean desempleados, lo cual podria ser indicador del
poder adquisitivo que este segmento posee. Ademas, la mayoria de individuos residen en los
distritos de Santiago de Surco y San Miguel. Este segmento se caracteriza por ser el mas
innovador y consciente del precio en comparacion a los demas segmentos; asimismo, junto al
segmento de los Entusiastas, es el que tiene el mayor grado de lealtad a la marca y/o retailer.
Ademas, a pesar de que el nivel continua siendo bajo, es sobre el cual las opiniones de terceros

influyen en mayor medida.

Con relacion a los canales utilizados, este segmento hace uso de forma equilibrada de
todos los canales que el retailer pone a disposicion, lo cual se observa durante todo el proceso de
compra; asi mismo, este segmento es el que hace mayor uso de los canales diferentes al fisico,
como el sitio web y/o tienda virtual, las pantallas de consulta en linea, el servicio de delivery, etc.
Este comportamiento estaria relacionado a su nivel de innovacion, el cual genera que tenga mayor
disposicion por el uso de nuevos canales; ademas del nivel de conciencia del precio que implicaria

utilice méas canales para obtener la mejor opcion.

En tercer lugar, el segmento de los Entusiastas esta compuesto, principalmente, por
individuos que son trabajadores a tiempo completo y estudiantes de pregrado que también
trabajan; ademas, este segmento no cuenta con individuos que son retirados o estan a cargo de las
tareas del hogar. Ademas, la mayoria de individuos residen en los distritos de San Miguel y San
Martin de Porres. Este segmento es el que mas disfruta de las compras, pese a ser el que
experimenta mayor presion de tiempo. Asimismo, muestra un alto nivel de conciencia de precio
y lealtad a la marca y/o retailer; ademas de tener una innovacion mayor que los Tradicionales,

pero menor a la de los Innovadores.
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Con respecto a los canales utilizados, este segmento hace uso de canales diferentes a la
tienda fisica en mayor medida que el segmento Tradicional, pero muestra una inclinacién mayor
al uso de la tienda fisica en comparacion con los Innovadores. Asi, este segmento cuenta con la
disposicion de integrar nuevos canales; sin embargo, la tienda fisica continlia teniendo
predominancia en su proceso de compra. A partir de esto, se puede sefialar que este segmento

combina caracteristicas del segmento de los Tradicionales e Innovadores.

En cuarto lugar, el segmento de los Funcionales también tiene una mayoria de individuos
centennials, pero los millennials representan también un porcentaje importante. Principalmente,
los individuos tienen como ocupacion la de trabajador a tiempo completo, seguido de estudiantes
de pregrado, y, al igual que los Entusiastas, no cuenta con individuos retirados o que estén a cargo
de las tareas del hogar. Respecto al distrito de residencia, la mayoria reside en Magdalena del
Mar, Cercado de Lima y San Miguel. Este segmento se caracteriza por tener los menores niveles
de innovacion, conciencia de precio, disfrute de compras, lealtad de marca y/o retailer,

motivacion, y presion de tiempo.

Con relacion a los canales utilizados en el proceso de compra, este segmento tiene menor
frecuencia de uso de los canales en general, lo que indicaria que realiza el proceso de compra de
moda con menor frecuencia de los demds segmentos. Este segmento no muestra gran diferencia
entre el uso de canales; lo que sefialaria que es indiferente entre el uso de uno u otro. En base a
esto, se lo caracteriza como un cliente funcional, ya que muestra un comportamiento indiferente
que podria estar relacionado a que compra articulos de moda con el unico propdsito de satisfacer

su necesidad basica de vestimenta.

A partir del cumplimiento de los objetivos especificos, se logra describir los perfiles del
cliente omnicanal de la categoria moda de las tiendas por departamento de Lima Metropolitana,
en base a los canales utilizados durante el proceso de compra; permitiendo describirlos e
identificar las caracteristicas diferenciadoras de estos. Asi, se concluye que el cliente estudiado
se encuentra segmentado en 4 clusteres, siendo los Innovadores, el segmento que muestra un perfil
omnicanal mas desarrollado, seguido de los Entusiastas, los Funcionales y, por ultimo, los
Tradicionales con un perfil que muestra preferencia por el uso de un solo canal durante todo el

proceso de compra.
2. Recomendaciones dirigidas a las tiendas por departamento

En base a los hallazgos realizados, la presente seccion plantea recomendaciones dirigidas
a las tiendas por departamento respecto a los clientes omnicanales de la categoria moda de Lima

Metropolitana.
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En primer lugar, respecto al segmento de los Tradicionales, se observa una clara
preferencia por el canal offline, por lo que se recomienda implementar acciones enfocadas a
promover el uso de los demas canales del retailer, lo cual resulta ain mas relevante dada la

coyuntura generada por la expansion del Covid-19 y las restricciones de distanciamiento social.

En segundo lugar, con relacion a los Innovadores y los Entusiastas, como se menciono,
utilizan de manera compartida los distintos canales en mayor medida a comparacion de los demas
segmentos; sin embargo, en la etapa de decision de compra, se observa una reduccion en la
frecuencia de uso de la tienda virtual, siendo esta mayor en el caso de los Entusiastas, por lo que
se deberia estudiar cuales son los factores que inciden en la eleccion del canal de compra, a fin de

mejorar aquellos aspectos que permitan tener un uso balanceado de canales.

En tercer lugar, con relacion al segmento de los Funcionales, se recomienda que las
tiendas por departamento no gasten esfuerzos al modificar y/o crear nuevas propuestas enfocadas
a este cliente, ya que, como se menciond, este segmento compra moda Ginicamente para cubrir su
necesidad basica, mostrandose indiferente respecto a caracteristicas como lealtad de marca y/o
retailer, conciencia del precio y disfrute de las compras, lo cual ocasiona que la eleccion de canales
sea indistinta para ¢él; ademas de tener una baja frecuencia de compra de moda tanto por el canal

offline y online.

En base a lo descrito, a continuacion, se presentan algunas recomendaciones con relacion
a cada una de las etapas del proceso de compras a fin de incrementar los niveles de omnicanalidad

de los segmentos mencionados.

A fin de incentivar la identificacion de la necesidad por los demas canales, los retailers
pueden utilizar canales de comunicacién masivos, como la television, banners y publicidad dentro
de la tienda, para dirigir a los clientes Tradicionales hacia los distintos canales virtuales que el
retailer administra. La atraccion de estos clientes se deberia realizar por medio de las promociones
exclusivas por estos canales, ya que, como se sefiald, este cliente tiene un alto nivel de conciencia

del precio.

Asi mismo, en la busqueda de informacion para el caso de los Tradicionales se observa
que la tienda fisica es, con amplia diferencia, el canal mas usado. En este sentido, se recomienda
investigar las caracteristicas mas valoradas en un interfaz virtual, a fin de adaptarlas, permitiendo
que el cliente realice una busqueda de informacion mas agil y amigable que genere que este cliente
disfrute de la experiencia ofrecida por estas plataformas. Dada las caracteristicas propias de la
categoria moda, algunos de los puntos de mejora son la descripcion de los articulos en términos
de material, tamafio especificado por medidas, representacion de los colores y detalles a través de
las imagenes presentadas.
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En esta etapa, también se observa que la frecuencia de uso de las pantallas de consulta en
tienda fisica es baja para todos los segmentos, por lo que, en primer lugar, se deberia determinar
si estan realmente cumpliendo su propdsito. Luego, se debe evaluar si estas se encuentran
encendidas cuando el cliente lo requiere, el flujo de personas que las utilizan, el tiempo de espera
para su uso, su correcto funcionamiento y que el cliente conozca como utilizarlas, para lo cual se

deberian colocar instrucciones claras y didécticas.

Ademds, respecto a la decision de compra, los Tradicionales tienen una baja utilizacion
de la tienda virtual, siendo este el tnico canal alternativo a la tienda fisica para la realizacion de
la compra; asi mismo, los Innovadores y los Entusiastas tienen un uso mayor de este canal, pero
menor en comparacion a las etapas anteriores. Asi, las tiendas por departamento podrian impulsar
el flujo de ventas por este canal por medio de videos y/o manuales informativos en el que muestren
de manera didactica los pasos a seguir para comprar, resaltando la seguridad del proceso. Estos
videos deberian ser transmitidos por canales a los que el segmento Tradicional tiene mayor
exposicion, como la television, banners, pantallas en la tienda fisica, y redes sociales, en el caso

de los Innovadores y Entusiastas.

Con respecto a la recepcion de la compra, en general, se observa que las opciones de
compra online y recojo en tienda, y delivery tienen una baja utilizacion, por ello, luego de haber
incentivado los distintos canales en las etapas previas, el retailer podria aprovechar que los
Tradicionales, Innovadores y Entusiastas- en mayor medida los 2 ultimos- son conscientes del
precio para, asi, promocionar que la opcion de compra online y recojo en tienda es gratuita.
Asimismo, se recomienda evaluar la logistica externa de los retailers a fin de encontrar
oportunidades de mejora de la eficiencia que permitan reducir los costos y las tarifas de delivery

que el cliente final paga.

Finalmente, con relacion al comportamiento postcompra, se observa que existe una baja
frecuencia de interaccion en este- siendo menor en los Tradicionales; sin embargo, dada las
recomendaciones anteriores, estos niveles podrian aumentar debido a que la interaccion dejaria
de ser en su mayoria presencial; por ello, los retailers deberian evaluar sus procesos de atencion
al cliente y logistica inversa a fin de atenderlos oportunamente y mantener los niveles de

satisfaccion de estos.
3. Recomendaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion segment6 al cliente omnicanal seglin los canales utilizados
durante el proceso de compra; sin embargo, no se conoce los motivos detras de la eleccion de un
canal u otro y la frecuencia de uso, por ello, se recomienda realizar una segunda etapa que tenga

un enfoque mixto, por el que se utilice la metodologia cuantitativa por medio de modelos de
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ecuaciones estructurales (SEM) que permitan determinar las razones de la eleccién de un canal u
otro, lo cual podria ser complementado por medio de la metodologia cualitativa a través de

entrevistas a profundidad y focus group.

Asi mismo, se recomienda estudiar la estrategia de omnicanalidad en las tiendas por
departamento de Lima Metropolitana desde el punto de vista del retailer, con el propdsito de
conocer la efectividad de las acciones ejecutadas y las posibles estrategias a implementarse para

atender a los segmentos definidos en la presente investigacion.

Por ultimo, resulta recomendable realizar estudios del comportamiento del consumidor
respecto a su eleccion de canales no solo para la categoria moda, sino también para las demas
categorias del retail, como comida y cuidado personal, muebles y electrodomésticos, juguetes y
hobbies, y electronica de consumo, ya que se observa que la propagacion del Covid- 19 esta
generando que el comportamiento del consumidor cambie rapidamente, por lo cual los retailers

deben evolucionar a fin de ofrecer una propuesta de valor que se adapte a la nueva realidad.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla Al: Matriz de consistencia

Objetivo General

Objetivos Especificos

Elementos

Variables

Describir los distintos
perfiles de clientes
omnicanales de la

categoria moda de las

tiendas por
departamento en Lima

Metropolitana, en base

a los canales utilizados

durante el proceso de

compra

Identificar los
segmentos de clientes

Canales utilizados en:

e Identificacion de la

omnicanales de la necesidad
categoria moda de las e Busqueda de
tiendas por . Variables conductuales 1nf0rma<.:}0n
departamento en Lima e Evaluacion de
Metropolitana, en base alternativas
a los canales utilizados e Decision de
durante el proceso de compra
compra e Comportamiento
Postcompra

Describir las
caracteristicas de los
clusteres encontrados

en funcion de las
variables definidas en
la presente
investigacion

Variables geograficas

Variables
Demograficas

Variables Psicograficas

Distrito de residencia
Edad

Sexo

Estado civil

Numero de hijos
Ocupacion
Conciencia del precio
Disfrute de las compras
Innovacion
Motivacion

Lealtad de marca y/o
retailer

Presion de tiempo

Relacionar los perfiles
de los segmentos
encontrados con los
canales utilizados
durante el proceso de
compra omnicanal

Variables Conductuales

Comportamiento
omnicanal

Canales utilizados en:

e Identificacion de la
necesidad

e Busquedade
informacion

e Evaluacion de
alternativas

e Decision de
compra

e Comportamiento
postcompra

Uso de otros canales en
la tienda fisica
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ANEXO B: Cuestionario para la identificacion de los clientes
omnicanales de moda en las tiendas por departamento en Lima

Metropolitana

La presente investigacion es conducida por alumnas de la Facultad de Gestion de la
Pontificia Universidad Catodlica del Pert como parte del curso Seminario de Investigacion 2. El
objetivo del estudio es describirana los distintos perfiles de clientes de la categoria moda de las
tiendas por departamento en Lima Metropolitana, en base a su comportamiento omnicanal durante

el proceso de compra.

Agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso de la informacion que usted brinde
en el presente cuestionario, resaltado que los datos seran utilizados para fines netamente

académicos y de manera confidencial.

(Usted, ratifica su consentimiento en uso de la informacion que brinde para fines

académicos y de manera confidencial?

| | Si No |
Preguntas Filtro

1. ¢(En el tltimo afio ha realizado compras de ropa y/o calzado en tiendas por departamento
(Ejemplo: Falabella, Ripley, Oechsle, Topitop, ;etc.)?

| | Si No |

2. (Hautilizado la pagina web y/o redes sociales de la tienda para buscar informacion, comparar
precios, comprar, realizar quejas y/o reclamos, u otro motivo?

Si No

Si respondio "Si" a las preguntas anteriores, por favor contintie con las siguientes preguntas; si
no, muchas gracias por su colaboracion.

Caracteristicas Demograficas y Geogréficas

1. (Cuéntos afios tiene?

2. (En qué distrito vive?

3. (Cual es su sexo?
Femenino
Masculino
Prefiero no decirlo
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4. (Cual es su estado civil?

Soltero(a)
Casado(a)
Viudo(a)

Divorciado(a)

5. [ Tiene hijos?
| Si | No
6. Si respondi6 si a la pregunta anterior, ;cuantos hijos tiene?

7. (Cual es su ocupacion?

Trabajador a tiempo parcial

Trabajador a tiempo completo

Estoy retirado

Estoy a cargo de las tareas del hogar

Estoy desempleado, recibo beneficios

Estoy desempleado, no recibo beneficios

Soy estudiante de pregrado

Soy estudiante de pregrado y trabajo

Soy estudiante de postgrado

Soy estudiante de postgrado y trabajo

Caracteristicas Psicogréaficas

1. A continuacidn, se presenta una serie de afirmaciones, por favor indique en cada una el
nivel en el que concuerda con estas (Donde 1= Completamente en desacuerdo y 5=
Completamente de acuerdo)

Enunciado 1 2 3 4 5

A menudo compro diferentes variaciones de un producto para
alternar

Pruebo nuevos productos inmediatamente después de que se hayan
introducido

Me gusta probar nuevos productos y diferentes productos

Siempre tengo los tltimos gadgets

Normalmente hago mis compras de la misma manera

Creo que es importante pagar el mejor precio por un producto.

Comparo precios de diferentes productos antes de elegir

Me gusta comprar

Me tomo el tiempo para ir de compras

Me resulta aburrido usar el mismo producto / marca repetidamente

La marca del producto juega un papel importante en mi decision de
compra.

Normalmente compro las mismas marcas

El lugar donde hago mis compras es muy importante para mi
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Enunciado 1 2 3 4 5

Ser aceptado por otros es muy importante para mi.

Me resulta muy molesto cuando otros critican mi comportamiento

Siempre estoy ocupado

A menudo experimento presion de tiempo

Proceso de compra

1. Entendiendo moda como ropa, calzado y accesorios y teniendo en cuenta los canales de
informacion y/o comunicacion a continuacion, por favor indique con qué frecuencia estos canales
lo alientan a comprar moda (Donde 1= Nunca y 5 = Siempre)

1 2 3 4 5

Revistas
Folletos publicitarios o catalogos
Tienda fisica
Familia, amigos o conocidos
Sitio web/ tienda virtual
Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, etc.)

2. (En qué medida utiliza los canales a continuacion para buscar informacion sobre moda?
(comparacién de precios, nuevos productos, etc.) (Donde 1 = Nunca y 5 = Siempre)

1 2 3 4 5

Revistas
Folletos publicitarios o catdlogos
Tienda fisica
Pantallas de consulta en tiendas fisicas
Familia, amigos o conocidos
Sitio web/ tienda virtual
Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, etc.)

3. (Con qué frecuencia compra moda a través de los canales a continuacion? (Donde 1=
Nunca y 5= Siempre)

Tienda fisica
Sitio web/ tienda virtual
Catalogo
Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, etc.)

4. (Puede indicar como recibe sus compras? (Donde 1=Nunca y 5= Siempre)

1 2 3 4 5

Lo compro en latienday lo llevo a casa
Lo recojo en un punto de diferente de la tienda
Lo compro online y lo recojo en la tienda
Delivery
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5. Si desea contactar a la tienda / vendedor después de realizar la compra (por ejemplo,
porque desea intercambiar la compra o tiene una queja), ;con qué frecuencia se comunica con la
tienda a través de los siguientes canales? (Donde 1=Nunca y 5= Siempre)

1 2 3 4 5

Regreso ala tienda

Voy al sitio web/ tienda virtual de la tienda
Envio un mensaje a través de las redes sociales de la
tienda (Twitter, Facebook, Instagram, etc.)
Llamo al teléfono de la tienda

Envio un mensaje de correo electronico a la tienda

Comportamiento Omnicanal

1. (Con qué frecuencia usa los canales a continuacién mientras estd en una tienda fisica?
(Donde 1=Nunca y 5= Siempre)

Pantalla de consulta en la tienda
Folletos publicitarios o catalogos
Revistas
Redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, etc.)
Sitio web / tienda virtual

2. "Compras en linea" significa: comprar productos a través de un sitio web, una tienda web,
una aplicacién en el teléfono movil o tableta o en las redes sociales. ;Con qué frecuencia te
orientas a comprar moda en linea?

Dos a Dos a , .
.. Unawveza| |, Unavezal| |, Unavezal |2 o mas veces| Nuncao casi
Diario mas veces mas veces - -
la semana mes afio al afio nunca
ala al mes
3. "Compras fuera de linea" significa: comprar productos en una tienda fisica o a través de

un catalogo. ;Con qué frecuencia te orientas a comprar moda fuera de linea?

Dos a Dos a , .
.. Unawveza| |, Unavezal| |, Unavezal |2 o mas veces| Nunca o casi
Diario mas veces mas veces N .
la semana mes afo al afio nunca
ala al mes
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ANEXO C: Guia de entrevista a experto en temas de omnicanalidad en

el Peru

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es:

La presente entrevista tiene como objetivo investigar respecto al desarrollo del retail en el Pera y

el desarrollo de la omnicanalidad en las tiendas por departamento en Lima Metropolitana. Es

importante sefialar que la informacion brindada serd confidencial y serd utilizada para fines

estrictamente académicos.

1.

(Como usted percibe el desarrollo del sector retail en Lima y las oportunidades que estas
tienen en el contexto peruano comparado con otros paises?

(Como usted percibe el desarrollo de las tiendas por departamento en Lima y las
oportunidades que estas tienen en el contexto peruano comparado con otros paises?
(Como define omnicanalidad en el sector retail?

(Cual es su percepcion del desarrollo de la omnicanalidad en el sector retail en Pera?
(Considera que hay oportunidades de mejora?

(Qué tanto se puede decir que el cliente peruano es omnicanal?

Dado que la omnicanalidad es una estrategia, y como tal deberia estar enfocada hacia un
publico objetivo, ;usted considera que las tiendas por departamento cuentan una
segmentacion del cliente omnicanal en base a su comportamiento de compra?

(Qué variables resultarian importantes para explicar el comportamiento de este tipo de
cliente?

Por ultimo, ;cuales considera que son los principales beneficios que la omnicanalidad

ofrece al cliente retail peruano?
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ANEXO D: Codificacion de zonas geograficas de residencia y

generacion

Tabla D1: Codificacion de zonas geogréficas de residencia

Distrito Cddigo Distrito Zona Geografica Codigo Zona
Ate 0 Lima Este 3
Barranco 1 Lima Moderna 2
Bellavista 2 Callao 5
Brena 3 Lima Centro 1
Callao 4 Callao 5
Carabayllo 5 Lima Norte 0
Carmen de la Legua Reynoso 6 Callao 5
Cercado de Lima 7 Lima Centro 1
Chaclacayo 8 Lima Este 3
Chorrillos 9 Lima Sur 4
Cieneguilla 10 Lima Este 3
Comas 11 Lima Norte 0
El Agustino 12 Lima Este 3
Independencia 13 Lima Norte 0
Jesus Maria 14 Lima Moderna 2
La Molina 15 Lima Moderna 2
LaPerla 16 Callao 5
La Punta 17 Callao 5
La Victoria 18 Lima Centro 1
Lince 19 Lima Moderna 2
Los Olivos 20 Lima Norte 0
Lurin 21 Lima Sur 4
Magdalena del Mar 22 Lima Moderna 2
Miraflores 23 Lima Moderna 2
Pachamac 24 Lima Sur 4
Pueblo Libre 25 Lima Moderna 2
Puente Piedra 26 Lima Norte 0
Rimac 27 Lima Centro 1
San Borja 28 Lima Moderna 2
San Isidro 29 Lima Moderna 2
San Juan de Lurigancho 30 Lima Este 3
San Juan de Miraflores 31 Lima Sur 4
San Luis 32 Lima Centro 1
San Martin de Porres 33 Lima Norte 0
San Miguel 34 Lima Moderna 2
Santa Anita 35 Lima Este 3
Santiago de Surco 36 Lima Moderna 2
Surquillo 37 Lima Moderna 2
Ventanilla 38 Callao 5
Villa El Salvador 39 Lima Sur 4
Villa Maria del Triunfo 40 Lima Sur 4
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Tabla D2: Codificacion por generacion

Rango de Edad Generacion Codigo
19-25 Centennials 1
26-38 Milennials 2
39-55 Generacion X 3
56-69 Baby Boomers 4
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ANEXO E: Caracteristicas demograficas y geograficas de la muestra

Figura E1: Distribucién de la muestra por género

Figura E2: Distribucidn de la muestra por estado civil

88.1%
8. 7%
04% 2.8%
N ' —
Soltero Casado Viudo Divorciado

Figura E3: Distribucion de la muestra por tenencia de hijos
83.0%
17.0%
No Hijos Si Hijos
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Figura E4: Distribucion de la muestra por zona geografica

42%

21%

o,
12% 10%

. . 5 5

LimaNorte Lima Centro LimaModerna Lima Este Lima Sur Callao

Figura E5: Distribucion de la muestra por ocupacion

Est. Postgrado y Trabajo M 1.2%
Est. Postgrado M 1.6%
Est Pregrado y Trabgjo N 4 5%
Est Pregrado I 06 1%
Desemp. sin beneficios W 2 4%
Desemp. con beneficios M 1.6%
Tareas del hogar B 0.8%
Retirade 1 0.4%
TTCompleto I, 75 %
TTParcial W 4.0%

Figura E6: Distribucion de la muestra por generacion

Baby Boomers (56-69) || 1.6%
Generacion X (39-56) [ 8.7+
Milennials 26-33) ||| GG 3%
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ANEXO F: Determinacion de las variables de segmentacion por el
Meétodo Bietépico

Figura F1: Importancia del predictor segun la Identificacion de la Necesidad

Importancia del predictor

IDNE

IDN3

IDN4

IDNS

Figura F2: Importancia del predictor segin la Busqueda de Informacion

Importancia del predictor

Figura F3: Importancia del predictor segin la Decision de Compra

Importancia del predictor

DCC4

pcc2

pcca
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Figura F4: Importancia del predictor seguin la Recepcion de Compra

Importancia del predictor

RC1

Figura F5: Importancia del predictor segin el Comportamiento Post-compra

Importancia del predictor

cPC1

cPc2

CPC3

CPCS
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ANEXO G: Dendrograma

Figura G1: Dendrograma
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ANEXO H: Caracteristicas demograficas y geogréaficas por segmento

Tabla H1: Caracteristicas demograficas y geogréaficas por segmento

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Numero de individuos 58 56 82 57
Proporcion de la muestra total 22.9% 22.1% 32.4% 22.5%
Género
Masculino 34.5% 46.4% 30.5% 40.4%
Femenino 65.5% 53.6% 69.5% 59.6%
Edad por generaciones
Centennials 70.7% 67.9% 70.7% 45.6%
Milennials 15.5% 23.2% 24.4% 38.6%
Generacion X 10.3% 8.9% 4.9% 12.3%
Baby Boomers 3.4% 0.0% 0.0% 3.5%
Estado Civil
Soltero (a) 84.5% 89.3% 92.7% 84.2%
Casado (a) 8.6% 7.1% 6.1% 14.0%
Viudo (a) 0.0% 0.0% 0.0% 1.8%
Divorciado (a) 6.9% 3.6% 1.2% 0.0%
Tenencia de hijos
Si 22.4% 16.1% 11.0% 21.1%
No 77.6% 83.9% 89.0% 78.9%
Ocupacion
Trabajador a tiempo parcial 1.7% 5.4% 3.7% 5.3%
Trabajador a tiempo completo 27.6% 39.3% 36.6% 47.4%
Estoy retirado 0.0% 1.8% 0.0% 0.0%
Estoy a cargo de las tareas del hogar 3.4% 0.0% 0.0% 0.0%
Estoy desempleado, recibo beneficios 1.7% 0.0% 1.2% 3.5%
Estoy desempleado, no recibo beneficios 1.7% 0.0% 2.4% 5.3%
Soy estudiantes de pregrado 37.9% 26.8% 19.5% 22.8%
Soy estudiante de pregrado y trabajo 24.1% 23.2% 34.1% 12.3%
Soy estudiante de postgrado 0.0% 3.6% 2.4% 0.0%
Soy estudiante de postgrado y trabajo 1.7% 0.0% 0.0% 3.5%
Residencia seglin zonas geograficas
Lima Norte 36.2% 25.0% 18.3% 5.3%
Lima Centro 10.3% 8.9% 13.4% 14.0%
Lima Moderna 36.2% 35.7% 41.5% 52.6%
Lima Este 6.9% 10.7% 9.8% 12.3%
Lima Sur 3.4% 10.7% 9.8% 7.0%
Callao 6.9% 8.9% 7.3% 8.8%
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ANEXO I: Frecuencia de compra de moda por el canal offline y online

por segmento

Tabla I1: Frecuencia de compra de moda por el canal offline y online por segmento

| Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3 | Segmento 4

Frecuencia de compra de moda por canal offline

Diario 0.0% 1.8% 0.0% 1.8%
Una vez a la semana 3.4% 5.4% 7.3% 53%
Dos a més veces a la semana 0.0% 7.1% 4.9% 3.5%
Una vez al mes 36.2% 28.6% 36.6% 29.8%
Dos a més veces al mes 29.3% 33.9% 18.3% 7.0%
Una vez al afio 5.2% 5.4% 8.5% 7.0%
2 0 més veces al afio 17.2% 7.1% 20.7% 28.1%
Nunca o casi nunca 8.6% 10.7% 3.7% 17.5%
Frecuencia de compra de moda por canal online
Diario 0% 2% 1% 4%
Una vez a la semana 2% 2% 4% 5%
Dos a mas veces a la semana 0% 7% 0% 7%
Una vez al mes 16% 34% 30% 35.1%
Dos a més veces al mes 3% 30% 26% 7%
Una vez al afio 9% 0% 7% 7%
2 0 mas veces al afio 29% 20% 29% 26%
Nunca o casi nunca 41% 5% 2% 9%
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ANEXO J: Prueba de normalidad de las variables psicogréaficas y

conductuales
Figura J1: Prueba de normalidad de las variables psicogréaficas y conductuales
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk
Ward
Method Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

IDN3 1 0.310 58 0.000 0.743 58 0.000
2 0.357 56 0.000 0.690 56 0.000
3 0.257 82 0.000 0.727 82 0.000
4 0.273 57 0.000 0.882 57 0.000
IDN4 1 0.240 58 0.000 0.896 58 0.000
2 0.244 56 0.000 0.858 56 0.000
3 0.226 82 0.000 0.901 82 0.000
4 0.206 57 0.000 0.883 57 0.000
IDN5 1 0.239 58 0.000 0.897 58 0.000
2 0.306 56 0.000 0.739 56 0.000
3 0.346 82 0.000 0.707 82 0.000
4 0.220 57 0.000 0.884 57 0.000
BI3 1 0.345 58 0.000 0.727 58 0.000
2 0.263 56 0.000 0.781 56 0.000
3 0.278 82 0.000 0.785 82 0.000
4 0.227 57 0.000 0.883 57 0.000
Bl4 1 0.191 58 0.000 0.899 58 0.000
2 0.206 56 0.000 0.881 56 0.000
3 0.182 82 0.000 0.889 82 0.000
4 0.254 57 0.000 0.820 57 0.000
BI6 1 0.279 58 0.000 0.853 58 0.000
2 0.382 56 0.000 0.681 56 0.000
3 0.350 82 0.000 0.714 82 0.000
4 0.215 57 0.000 0.896 57 0.000
DCC1 1 0.448 58 0.000 0.582 58 0.000
2 0.293 56 0.000 0.765 56 0.000
3 0.374 82 0.000 0.679 82 0.000
4 0.258 57 0.000 0.857 57 0.000
DCC2 1 0.252 58 0.000 0.834 58 0.000
2 0.222 56 0.000 0.853 56 0.000
3 0.299 82 0.000 0.828 82 0.000
4 0.243 57 0.000 0.894 57 0.000
RC1 1 0.457 58 0.000 0.507 58 0.000
2 0.366 56 0.000 0.704 56 0.000
3 0.334 82 0.000 0.636 82 0.000
4 0.232 57 0.000 0.891 57 0.000
RC3 1 0.344 58 0.000 0.704 58 0.000
2 0.200 56 0.000 0.877 56 0.000
3 0.213 82 0.000 0.871 82 0.000
4 0.198 57 0.000 0.898 57 0.000
RC4 1 0.283 58 0.000 0.795 58 0.000
2 0.202 56 0.000 0.871 56 0.000
3 0.217 82 0.000 0.898 82 0.000
4 0.185 57 0.000 0.902 57 0.000
CPC3 1 0.335 58 0.000 0.734 58 0.000
2 0.240 56 0.000 0.861 56 0.000
3 0.231 82 0.000 0.858 82 0.000
4 0.203 57 0.000 0.893 57 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Figura J2: Prueba de normalidad de las variables psicogréaficas y conductuales

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Ward
Method Estadistico o] Sig. Estadistico al Sig.
CPC4 1 0.234 58 0.000 0.822 58 0.000
2 0.270 56 0.000 0.809 56 0.000
3 0.179 82 0.000 0.872 82 0.000
4 0.189 57 0.000 0.900 57 0.000
CPC5 1 0.350 58 0.000 0.703 58 0.000
2 0.243 56 0.000 0.828 56 0.000
3 0.342 82 0.000 0.720 82 0.000
4 0.200 57 0.000 0.853 57 0.000
IN1 1 0.172 58 0.000 0.918 58 0.001
2 0.176 56 0.000 0.894 56 0.000
S 0.240 82 0.000 0.884 82 0.000
4 0.159 57 0.001 0.916 57 0.001
IN2 1 0.225 58 0.000 0.841 58 0.000
2 0.190 56 0.000 0.917 56 0.001
3 0.174 82 0.000 0.909 82 0.000
4 0.224 57 0.000 0.874 57 0.000
IN3 1 0.218 58 0.000 0.906 58 0.000
2 0.243 56 0.000 0.873 56 0.000
3 0.248 82 0.000 0.874 82 0.000
4 0.247 57 0.000 0.896 57 0.000
IN4 1 0.191 58 0.000 0.865 58 0.000
2 0.209 56 0.000 0.901 56 0.000
3 0.177 82 0.000 0.896 82 0.000
4 0.251 57 0.000 0.860 57 0.000
IN5S 1 0.179 58 0.000 0.885 58 0.000
2 0.165 56 0.001 0.891 56 0.000
3 0.193 82 0.000 0.867 82 0.000
4 0.234 57 0.000 0.880 57 0.000
LMR1 1 0.210 58 0.000 0.842 58 0.000
2 0.308 56 0.000 0.834 56 0.000
3 0.262 82 0.000 0.864 82 0.000
4 0.174 57 0.000 0.915 57 0.001
LMR2 1 0.207 58 0.000 0.847 58 0.000
2 0.256 56 0.000 0.801 56 0.000
8 0.276 82 0.000 0.821 82 0.000
4 0.232 57 0.000 0.897 57 0.000
LMR3 1 0.267 58 0.000 0.859 58 0.000
2 0.308 56 0.000 0.841 56 0.000
3 0.303 82 0.000 0.821 82 0.000
4 0.213 57 0.000 0.893 57 0.000
LMR4 1 0.171 58 0.000 0.890 58 0.000
2 0.250 56 0.000 0.809 56 0.000
3 0.257 82 0.000 0.855 82 0.000
4 0.208 57 0.000 0.902 57 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

69




Figura J3: Prueba de normalidad de las variables psicogréaficas y conductuales

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Ward
Method Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
M1 1 0.190 58 0.000 0.859 58 0.000
2 0.192 56 0.000 0.902 56 0.000
3 0.199 82 0.000 0.887 82 0.000
4 0.222 57 0.000 0.831 57 0.000
M2 1 0.212 58 0.000 0.886 58 0.000
2 0.163 56 0.001 0.911 56 0.001
3 0.184 82 0.000 0.910 82 0.000
4 0.193 57 0.000 0.871 57 0.000
DC1 1 0.251 58 0.000 0.849 58 0.000
2 0.221 56 0.000 0.830 56 0.000
3 0.248 82 0.000 0.816 82 0.000
4 0.220 57 0.000 0.877 57 0.000
DC2 1 0.206 58 0.000 0.858 58 0.000
2 0.234 56 0.000 0.835 56 0.000
3 0.210 82 0.000 0.850 82 0.000
4 0.187 57 0.000 0.909 57 0.000
PT1 1 0.202 58 0.000 0.907 58 0.000
2 0.263 56 0.000 0.882 56 0.000
3 0.237 82 0.000 0.866 82 0.000
4 0.261 57 0.000 0.885 57 0.000
PT2 1 0.229 58 0.000 0.897 58 0.000
2 0.213 56 0.000 0.899 56 0.000
3 0.203 82 0.000 0.886 82 0.000
4 0.175 57 0.000 0.908 57 0.000
CP1 1 0.244 58 0.000 0.863 58 0.000
2 0.231 56 0.000 0.819 56 0.000
3 0.256 82 0.000 0.826 82 0.000
4 0.195 57 0.000 0.894 57 0.000
CP2 1 0.213 58 0.000 0.830 58 0.000
2 0.297 56 0.000 0.743 56 0.000
3 0.263 82 0.000 0.735 82 0.000
4 0.206 57 0.000 0.878 57 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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ANEXO K: Comparacion de los segmentos mediante la prueba no

parameétrica de Kruskal- Wallis y diagramas de cajas

Figura K1: Prueba no paramétrica de Kruskal- Wallis

Estadisticos de pruebaa’n

IDN3 D4 IDNS BI3 Bl4 Bl& pcet DCC2 RC1 RC3 RC4 CPC3 CPC4 CPCS
Hde Kruskal-Wallis 103,133 28,001 77968 98,986 32,276 63,014 84,328 95,392 61,985 83175 49,870 61,155 40107 108178
al 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Sig. asintdtica ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000

Figura K2:

Diagrama de cajas Simple de IDN3 por Ward Method

IDN3

178
©

Ward Method

Diagrama de cajas de la Identificacién de la Necesidad por Tienda Fisica

0 conocidos

Figura K3: Diagrama de cajas de la Identificacion de la Necesidad por Familia, amigos
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Figura K4: Diagrama de cajas de la Identificacién de la Necesidad por Sitio
web/Tienda virtual

Figura K5: Diagrama de cajas de la Busqueda de la Informacién por Tienda Fisica

Figura K6: Diagrama de cajas de la Busqueda de la Informacion por Pantallas de
consulta
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Figura K7: Diagrama de cajas de la Basqueda de la Informacion por Sitio web/Tienda
virtual

Figura K8: Diagrama de cajas de la Decision de Compra por Tienda Fisica

Figura K9: Diagrama de cajas de la Decision de Compra por Sitio web/Tienda virtual
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Figura K10: Diagrama de cajas de la Recepcién de Compra por Lo compro en la
tienda y lo llevo a casa

Figura K11: Diagrama de cajas de la Recepcién de Compra por Lo compro onliney lo
recojo en la tienda

Figura K12: Diagrama de cajas de la Recepcién de Compra por Delivery
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Figura K13: Diagrama de cajas del Comportamiento Post-Compra por Mensajes a
través de las redes sociales de la tienda

Figura K14: Diagrama de cajas del Comportamiento Post-Compra por Llamada al
teléfono de la tienda

Figura K15: Diagrama de cajas del Comportamiento Post-Compra por Mensajes de
correo electronico a la tienda
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