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MEJORES PRACTICAS PARA EL DESARROLLO DEL CANAL VIRTUAL EN PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
DEL SECTOR TEXTIL / CONFECCION EN COLOMBIA

Andrea Peldez Martinez, Manuela Acosta Posada
Resumen

El mercado de productos del sector Textil/Confeccion TC es cada vez mas exigente, y la llegada de nuevos
competidores evidencia la necesidad que tienen las empresas del sector de ampliar el negocio ofreciendo sus
productos a través de nuevos canales como lo es Internet.

En términos de competitividad, resulta relevante identificar las mejores practicas en el desarrollo del canal
virtual en empresas del sector, de acuerdo a referentes internacionales, que, debido al desarrollo de sus mer-
cados, han evolucionado de forma mas rdpida en relacion con el canal virtual como complemento a sus es-
trategias de negocio.

El presente articulo plantea la pregunta de investigacion ;cudles son las mejores practicas observadas en
referentes internacionales que pueden ser importantes para el desarrollo del canal virtual para empresas del
sector TC en Colombia? Se desarrollé un trabajo exploratorio, que involucré entrevistas a profundidad con
expertos en Comercio Electrénico CE y del sector TC, asi como la evaluacién de puntos de venta virtual inter-
nacionales en contraste con locales para evidenciar oportunidad de aplicacién en el contexto colombiano.

Palabras claves: sector textil/confeccion; Colombia; comercio electronico; E-commerce; moda; Sstio web; pro-
ductos; punto de venta virtual; consumidor virtual; contenido; prendas de vestir; buenas practicas; sequridad;
usabilidad; accesibilidad; guia de recomendaciones; estrategias.

BEST PRACTICES FOR DEVELOPING VIRTUAL CHANNEL SMES IN THE TEXTILE / CLOTHING SECTOR IN
COLOMBIA

Abstract

TheTextile / Clothing TC sector is becoming more demanding and the arrival of new competitors presents the
need of expanding the business by offering their products through new channels such as Internet .

In terms of competitiveness, it is important to identify the best practices in the sector according to internatio-
nal benchmarks due to the development of their markets have evolved faster in relation to the virtual channel
to complement their business strategies.

This article presents the following research question: What are the best practices in international benchmarks
that may be important for developing virtual channel in Colombian companies from the TC industry? An ex-
ploratory study was carried out, involving in-depth interviews with experts in E-=Commerce EC and TC industry
and assessing international points of sale in contrast to virtual local opportunity to demonstrate application
in the Colombian context.

Keywords: Textile/Manufacturing Industry; Colombia; E-commerce; Fashion; Website; Virtual Sales Point; On-
line Consumer; Content; Clothing; Best Practices; Security; Usability; Accessibility; Recommendations Guide;
Strategies.
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AS MELHORES PRATICAS PARA O DESENVOLVIMENTO DE PME DE CANAIS VIRTUAIS NO SETOR TEXTIL /
VESTUARIO NA COLOMBIA

Sumario

O mercado para a industria Téxtil / Vestuario CT esta se tornando mais exigente e com a chegada de novos
concorrentes surge a necessidade do setor de expandir os negécios através da oferta de seus produtos por
meio de novos canais como a Internet.

Em termos de competitividade, é importante identificar as melhores praticas no desenvolvimento de em-
presas virtuais que seguem as referéncias internacionais que, devido ao desenvolvimento de seus mercados,
evoluiram mais rapido em relacdo ao canal virtual para complementar suas estratégias de negocios.

Este artigo apresenta a questdo da pesquisa: Quais sdo as melhores praticas em benchmarks internacionais
que podem ser importantes para o desenvolvimento do canal virtual no setor de empresas na Colémbia TC?
Um estudo exploratério foi realizado, envolvendo entrevistas em profundidade com especialistas em desen-
volvimento Comércio Eletronico CE e do setor TC, além de uma avaliacao de pontos de venda internacionais
em contraste com a oportunidade local virtual para demonstrar a aplicagdo no contexto colombiano.

Palavras-chave: Setor téxtil / vestuario; Colombia; E-commerce; Moda; Site; Produtos; Ponto de venda virtual;
Consumidor virtual; Conteldo; Vestudrio; Melhores Praticas; Seguranca; Usabilidade; Acessibilidade; Guia
recomendacdes; Estratégias.
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1. Introduccion

Colombia se ha consolidado como uno de
los principales centros de moda en Améri-
ca latina, con ferias como Colombiamoda 'y
Colombiatex de las Américas, en donde so-
bresale la variedad de insumos, el diseno,
lainnovaciodny la calidad en las creaciones.
Ademas, cuenta con una gran cantidad de
oportunidades y respaldos entre los que se
destacan: las entidades de apoyo publicas y
privadas (cluster textil/confeccion, Inexmo-
da, Proexport, entre otros), ubicacién geo-
grafica estratégica, avances en temas de in-
vestigacién e innovacion, mas de 100 afos
de experiencia del sector y 12 tratados de
libre comercio como CAN, ALADI, México,
Canada, entre otros (Proexport Colombia,
2012), (Sanchez, 2012), (Burke, 2013).

Segun Maria Claudia Lacouture, presidenta
de Proexport, el sector textil/confeccién tiene
una excelente imagen en el exterior y en el
ano 2013 se ha contado con 789 empresarios
internacionales participando en la ferias de
moda, de los cuales el 60 % son nuevos
(Proexport, 2013). Sin embargo, a pesar
de que Colombia cuenta con grandes

oportunidades de
mercados nacionales e internacionales, se
debe apuntar hacia una mayor variedad
de productos y acelerar los procesos de
produccion para cumplir con las entregas.
Asi lo concluyeron varios expertos
durante un foro previo a Colombiamoda
2013 (Proexport, 2013).
esto se debe apostar a la agregacion
de valor como elemento diferenciador,
a la exploracién de nuevos materiales
y al aprovechamiento de los acuerdos
comerciales vigentes (Sanchez, 2012).

Con todas estas oportunidades de mejora
identificadas, se analiza que el canal
virtual representa para el sector textil/
confeccién de Colombia una oportunidad
de crecimiento, ya que este permite a las
empresas del sector conquistar nuevos

ingresar a nuevos

Ademas de

mercados nacionales e internacionales
a unos costos muy bajos, a la vez que les
permite fidelizar a sus clientes actuales, al
brindarles comodidad en la adquisicion de
los bienes, permitirles realizar compras las
24 horas del dia, prestarles un buen servicio
y darles el mismo trato, independiente de

sus caracteristicas individuales.
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El contenido que se presenta a continua-

cién se divide en las siguientes 6 secciones:

1) Comercio electronico (CE), marco con-
ceptual y estrategias: breve andlisis de la
teoria que soporta la investigacién y su
aplicacion en el contexto global y local.

2) Trabajo de campo: explicacién del di-
sefo y los métodos de investigacion.

3) Resultados: presentacion de los hallaz-
gos de investigacion, como compara-
tivo entre el andlisis de los referentes
internacionales y locales.

4) Mejores practicas identificadas y estra-
tegias para cada uno de los parame-
tros analizados en el comparativo.

5) Variables que impiden la comercializa-
cion de prendas de vestir a través de
Internet en Colombia.

6) Conclusiones, limitaciones y
recomendaciones.

2. El comercio electrénico
(CE): marco conceptual vy
estrategias

»  Elcomercio electronico

El CE se define como «las actividades de tran-
saccion, pre transaccion y pos transaccion
que realizan los compradores y los vende-
dores a través de Internet (0 una intranet),
en donde hay un claro intento de compra
o venta» (Craig Fellenstein, 2000). Asi pues,
cuando se habla de CE se hace referencia a
la compra o venta de productos y servicios
que usan como medio de pago los medios
electrénicos, tales como tarjetas de crédito.
Para entender cobmo se da este proceso, Véa-
se Figural.

Figura 1.Flujo de pago en comercio electrénico
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Fuente: (eCommerceUPV, 2013).

Anivel global, las empresas se han visto afec-
tadas por el crecimiento del CE y han optado
por incrementar sus esfuerzos en el canal vir-
tual, incluyendo el analisis de diversos temas
que vienen implicitos, como la privacidad, la
propiedad intelectual, los derechos de infor-
macion, la administracién de los derechos,
entre otros (Kenneth C. Laudon, 2009).

Se espera que este modelo de comercio
siga desarrollandose a gran velocidad
en los préximos afos, ya que crece en
promedio a una tasa de mas del 20 %
anual, provocando la creacion de nuevos

y por
globales, donde los precios son mas

mercados electrénicos ende
competitivos y donde el consumidor es el
centro, debido a que este canal le ofrece
gran cantidad de informacion y opciones
que le permiten comparar. Por esta razén
tanto empresas ya establecidas como

nuevas companias emprendedoras estan
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enfocando su estrategia hacia una economia
y una sociedad basada en el comercio
electrénico (Kenneth C. Laudon, 2009).

Entre las ventajas del CE para los negocios
se encuentra la disminucién en los costos
de distribuciéon por la reduccién en los
intermediarios, mayor amplitud de por-
tafolios de productos las 24 horas del dia
sin desplazamientos geograficos (Posada,
2011), mejoras en el servicio y soporte a
la venta y post venta (Colomvia, 2013), ex-
ploraciéon a bajos costos de nuevos merca-
dos (Castafeda y Zavala, 2012), personali-
zacién de productos y servicios y facilidad
en testear el mercado con nuevos produc-
tos y servicios (Ebanking, 2012).

Sin embargo, también se reconocen algunas
desventajas, entre las cuales se encuentran
problemas de privacidad y seguridad en los
procesos de compra y venta del producto
(Goel, 2007) (Posada, 2011), barreras en los
medios de pagos por estar directamente
relacionados con el nivel de bancarizacion
(Portafolio, 2011) (AméricaEconomia.com,
2010)], la experiencia de compra limitada a
los medios virtuales, con la desconfianza que
esto puede generar en el consumidor y, final-
mente, el incremento de competidores y las
batallas de precios que pueden generarse en
la web (Goel, 2007).

« Operadores dentro del CE

Dentro de CE se reconocen los siguientes
operadores: la empresa vendedora, la cual
ofrece sus productos o servicios a través de
un sitio en Internet, la entidad financiera, el

proveedor de servicio de acceso a Internet y
el Operador logistico (Minculete, 2013).

+ Seguridad en el CE

A la hora de realizar pagos y transacciones
en la red es necesario contar con ciertas
medidas de proteccion y seguridad que
permitan tanto a las empresas como a
los consumidores virtuales realizar sus
actividades con confianza (Calvo, 2009).
Algunos de los elementos mas utilizados
actualmente en cuanto a seguridad son:

La firma digital (Camara de Comercio de
Bogotd, 2013) (Craig Fellenstein, 2000),
cifrado de mensajes y certificado digital
(Posada, 2011).

+ Medios de pago en CE
utilizados en Colombia

Un medio de pago electrénico es la trans-
ferencia de dinero que se da entre com-
prador y vendedor cuando se efectia una
compra o una venta virtual. Por esta razén
se le considera una parte primordial en el
proceso de compra-venta de un producto
o servicio por medio del comercio elec-
trénico (E-global, 2009), (Real, 2011). Nor-
malmente estos medios de pago varian
dependiendo del pais. Véase Figura 2.

Los medios de pago online mas utilizados
en Colombia son: PSE (pagos seguros en
linea) (PSE, 2009), Mercado pago (Merca-
do Pago, 2013) y Place to pay (Placetopay,
2009), Pagos Online (Pagos Online, 2013).

En el disefio del sitios web, factores como la
usabilidad y la accesibilidad determinaran
la experiencia de navegacién del usuario

Revista Soluciones de Postgrado EIA /I1SSN 2811-3854 / Afio VI /Volumen 6 / Nimero 11 / Julio-diciembre 2013 / pp. 67-99



Mejores practicas para el desarrollo del canal virtual en pequefias y medianas empresas del sector textil / Confeccion en Colombia

con el sitio y facilitaran su interaccién con
los contenidos (Kenneth C. Laudon, 2009).

« Mercadeo digital

La progresiva popularizacion de la
Internet en los ultimos afos ha dado
lugar a la consolidacién de la web 2.0
que hace referencia a la evolucion de las
aplicaciones tradicionales a aplicaciones
web centradas en el usuario final. Se

trata de herramientas como blogs,
wikis, redes sociales, servicios RSS, entre
otros, que promueven la colaboracién
y la interaccién entre los usuarios, para
compartir contenido, crear y opinar, lo que
les permite estar actualizados al tener a la
mano informacién de todo tipo sin tener
que gastar mucho tiempo (Rodriguez,
Martinez y Pedraza, 2009),

2011). Estas aplicaciones web 2.0 han

(Carreras,

dado lugar a una gran oferta de mercadeo
electrénico, ya que las empresas pueden
mostrar sus catdlogos a través de la
web sin necesidad de incurrir en altas
inversiones y sin intermediarios. Ademas
pueden encontrar nuevas oportunidades
de negocio, ya que estas herramientas
ofrecen la posibilidad de segmentar a
los usuarios de acuerdo a sus gustos y
necesidades (MercadoLibre, 2012).

Cliente hace clic

Comprador en botdn comprar

Dentro del mercadeo electrénico existen
tres frentes estratégicos: en primer lugar
estan los medios propios, que son los ca-
nales propios de la empresa como su sitio
web o su cuenta de Twitter, estos los mane-
jay controla la empresa. En segundo lugar
estan los medios pagados, que se refieren
a la pauta en internet, y por ultimo estan
los medios ganados que surgen cuando los
clientes o seguidores comienzan a hablar
de una marca a través de las redes sociales,
promoviendo con facilidad fenémenos vi-
rales (Calvifo, 2010) (Martinez, 2013).

Las agencias de mercadeo no se pueden
limitar a utilizar Unicamente los medios
tradicionales (propios y pagados) sino que
deben conjugar estos tres frentes para
cumplir su objetivo y lograr un mejor al-
cance, como lo ha hecho, por ejemplo,
Youtube que se puede considerar un me-
dio pagado, propio y ganado (Social Me-
dia Marketing, 2011). Véase Figura 3.

Una de las herramientas elementales para
comprender los cambios que genera el co-
mercio electrénico es la cadena de valor,
que es el conjunto de actividades que un
empresa realiza para crear productos fina-
les a partir de una entrada pura, en donde
cada proceso de produccién genera valor
al producto final. Esta herramienta cuenta

ri g i ff ey | - sy
— Wi

=) i
Cilente es redireccionado
al banco virtual donde

Tu negocio online

Cliente es redireccionado
: nuevamente a tu negocio online
concreta el pago

Figura 2. Flujo de pago online de comercio electrénico

Fuente: (E-global, 2009)
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con varios participantes: proveedores —
fabricantes —transportadores—distribui
dores— vendedores al detalle — clientes
(Kenneth C. Laudon, 2009).

Al reducir el costo de la informacién, Inter-
net permite que todos los participantes de
la cadena tengan nuevas oportunidades
para maximizar su rentabilidad al reducir
los costos. Por ejemplo, los fabricantes
pueden relacionarse directamente con sus
clientes por medio de un sitio web y asi
ahorrarse el costo de distribuidores y ven-
dedores al detalle; ademas, esto les permi-
te manejar las relaciones con sus clientes
eficientemente lo que a su vez mejora el
servicio (Kenneth C. Laudon, 2009).

« Estado del comercio

electréonico en Colombia

Segun los resultados de una encuesta de
consumo digital realizada en Colombia en
2012, publicada por el Ministerio TIC e Ip-
sos Napoledn Franco, el 54 % de los colom-
bianos que usan Internet lo hacen todos

los dias y pasan mas de dos horas y media
navegando. Cada vez las personas tienen
un mayor conocimiento sobre Internet, lo
que les permite utilizarlo para diferentes
actividades como recibir y enviar correos,
visitar redes sociales y entrar en los busca-
dores. Sin embargo, se ha encontrado que
el comercio electrénico también ha venido
creciendo y se estima que la mayoria de los
consumidores colombianos que realizan
compras por Internet se encuentran entre
los 25 y 44 afios y pertenecen a los estratos
cincoy seis (Ministerio TIC, 2012).

Aunque ocho de cada diez consumidores
virtuales colombianos realizan compras
semanalmente, uno de los mayores pro-
blemas es que confian mas en los merca-
dosy en portales de empresas de otros pai-
ses como lo son Amazon.com y Ebay.com
debido a que les generan mas confianza
y a que la oferta es mas variada. Es por esta
razén que nueve de cada diez colombianos
que realizan compras virtuales lo hacen en
el exterior, principalmente en pdginas de

Microsite

‘Earned’ 3
@ You[ [T

Sl

Figura 3. Tres tipos de medios

Fuente: (Creativosing, 2013)
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Estados Unidos (Luzardo, 2010). De ahi
la importancia de reconocer las mejores
préacticas tanto desde la voz de expertos
como de referentes internacionales.

3.Trabajo de campo

El trabajo exploratorio compild la revision de
fuentes secundarias, el desarrollo de entre-
vistas con expertos del sector y en mercadeo
electrénico y la evaluacion comparativa en-
tre tres puntos de venta virtual internaciona-
les y de tres puntos de venta virtual naciona-
les, todos de prendas de vestir.

« Entrevistas en profundidad a
expertos

Las entrevistas en profundidad se desarro-
llaron con el objetivo de profundizar en la
conceptualizacion tedrica del CE aplica-
da al sector TC, y la determinacion de los
pardmetros a evaluar en la observacién
de los referentes nacionales e internacio-
nales. La seleccion de los entrevistados se
realizd a través de referidos y las sesiones
de desarrollaron en la ciudad de Medellin,
en los meses de agosto y septiembre de
2013. Se entrevistaron en total 4 expertos
del sector TC, y 3 expertos en CE.

+ Guia del analisis comparativo
entre los referentes
internacionales y nacionales

El andlisis de tres sitios de venta virtual de
prendas de vestir internacionales y de tres
sitios web de empresas representativas del
sector textil/confeccién en Colombia, se
realizé con el fin de identificar ventajas de

estos sitios web y las razones por las cuales
la comercializacién de prendas de vestir
por Internet en Colombia se esta viendo
limitada, evidenciando aplicaciones vy
estrategias reales.

Se disefd una guia de evaluacion, en don-
de se evaluaron las caracteristicas de los
puntos de venta virtual, con base en la
informacién obtenida durante las entre-
vistas con los expertos y las fuentes secun-
darias consultadas.

Adicional al formato de evaluacion se in-
cluyé informacién del andlisis arrojado
por www.similarweb.com, el cual es un si-
tio en donde al ingresar la URL de la pagina
de interés arrojan informacion cualitativa y
cuantitativa de los sitios, midiendo el des-
empeiio de los mismos frente a diferentes
parametros y comparandolos con otros si-
tios similares. Los siguientes fueron los as-
pectos evaluados para sitio:

Contenido

Diseno

Accesibilidad

Usabilidad

o Soluciones de E-commerce

O O O O

A cada uno de estos pardmetros se le aso-
ciaron preguntas cerradas de tipo dicoté-
micas, donde la opciones de  respuesta
fueron: cumple, no cumple; de acuerdo
con lo observado.Cada respuesta positi-
va sumaba un punto a favor del parametro.

La eleccién de los puntos de venta
virtual a analizar se realizé con base
en la informacién obtenida durante

las entrevistas a expertos en temas
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de comercio electrénico y del sector
textil/confeccién en Colombia, y en las
recomendaciones de los mismos durante
las entrevistas. Asimismo, se tuvieron
en cuenta los puntos de venta virtual
de prendas de vestir mas comunes que
conocen, o en los que han comprado los
consumidores encuestados en el estudio
realizado por la estudiante Manuela Acosta
Posada de la Escuela de Ingenieria de

Antioquia —EIA— (Acosta Posada, 2013).

Los puntos de venta virtual analizados se
relacionan en la siguiente tabla:

A continuacion se detallan las preguntas
evaluadas para cada pardmetro, las cuales
fueron determinadas con base en la revi-
sion de fuente secundaria y las opiniones
de los expertos.

A continuacién se presenta el formato utili-
zado para la calificacién y evaluacién de los
parametros seleccionados para la evaluacion
de los puntos de venta virtuales internacio-
nales y nacionales (véase Tabla 7). El valor
que aporta a la calificacién total resulta de
multiplicar la cantidad de preguntas que
cumplen por el peso asignado a cada para-
metro, y el porcentaje de cumplimiento por
pardmetro resulta de dividir la cantidad de

preguntas que cumplen entre la cantidad de
preguntas por pardmetro.

Los pesos para cada parametro fueron asig-
nados sobre el 100 %, identificando las posi-
bilidades de influenciar la navegacién de los
usuarios desde dos variables. La primera es el
proceso de navegacion, el cual basicamente
consiste en la administracion del trafico, por
medio de tres elementos importantes que
son: usabilidad, accesibilidad y disefio. La
segunda es la generacion de contenidos, los
cuales pueden ser creados desde la red pro-
pia o desde sitios externos como los enlaces
patrocinados. Estos se logran por medio de
aplicaciones 2.0 y de la implementacion de
soluciones de E-commerce (Ramirez, Nego-
cios electrénicos, 2010-2). Véase Figura 4.

4. Resultados del trabajo de
campo

Inicialmente, se realizé un andlisis compa-
rativo con referentes internacionales del
sector textil/confeccién.

Luego de la evaluacion de los parametros
escogidos, se presenta un resumen de
lo encontrado tanto para el referente
internacional para
Claramente se observa un cumplimiento

como nacional.

Tabla 1. Puntos De Venta Sector Textil / Confeccién Evaluados

Puntos de Venta Nacionales

Puntos de Venta Internacionales

- www.nafnaf.com

- www.forever21.com

» www.tienda.pilatos.com

* WWw.macys.com

- www.liniofashion.com.co

- www.hm.com/us
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Tabla 2. Parametro 1: Contenido

1. Contenido

1.Cuando ingresa al sitio ;se evidencia con cla-
ridad de qué se trata la pagina?

6. ;Al dar clic en un producto en la parte su-
perior o lateral derecha le muestra articulos
similares?

2. ;Los productos estan clasificados por tipos
de prenda?

7. iLos contenidos de mayor importancia se
encuentran ubicados en el lateral Izquierdo?

3. ;Laredaccién y la ortografia son correctas?

8. ;La estructura del sitio es clara y coherente?

4. ;Las imagenes de la prendas tienen buena
definicion, permiten observar con claridad las
caracteristicas de la prenda y la calidad del
material?

9. ¢El sitio cuenta con certificados que respal-
den la calidad de la informacion?

5. ¢El sitio ofrece descripcion, instrucciones
de uso, consejos y cuadro de tallas de cada
producto?

10. ¢El sitio brinda informacién sobre la empre-
sa, politicas de devolucién y garantia, precio,
pagos, tiempo de envio, respaldados con poli-
ticas de seguridad?

Tabla 3. Parametro 2: Disefio

2. Diseio

1. ¢El sitio presenta un disefo sencillo pero
que llama la atencién?

6. ¢El sitio no presenta contenidos en los que

hay que hacer scrolls?

2. ;Existe coherencia entre los colores de la
marca y los colores utilizados en el sitio?

7. iLa letra contrasta con el fondo del sitio?

3. {Existe simetriay orden entrelos contenidos?

8. ;El tamano de la letra es apropiado?

4. ;Los textos son cortos y llamativos?

9. ¢(Ningun texto estd mezclado con graficos?

5. {Los textos son faciles de entender?

Tabla 4. Parametro 3: Accesibilidad

3. Accesibilidad

1. ;Los contenidos funcionan de igual manera
desde cualquier dispositivo (Ipad, smartphone)
o navegador?

6. ;Durante el registro y el pago los campos
que debe diligenciar el usuario, estos cuentan
con descripcion?

2. ;El sitio no cuenta con elementos multime-
dia que hagan que la navegacion sea lenta?

7. {El sitio cuenta con un buscador?

3. ¢En el sitio no se abren ventanas emergen-
tes que el usuario no ha solicitado?

8. ;El sitio cuenta con una herramienta de bus-
queda que perdone los errores ortograficos?
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4. ;Eltamanoy tipo de letra utilizado en el sitio
facilitan la lectura?

9. ¢Las imagenes que el sitio ofrece estan
acompanadas de una descripcion detallada?

5. ;Cada producto cuenta con una imagen y
con una descripcion clara?

10. ;Los botones y los enlaces tienen un tama-
Ao apropiado de tal forma que es facil hacer
clic sobre ellos?

Tabla 5. Parametro 4: Usabilidad

3. Accesibilidad

1. ;El buscador permite accesar los contenidos
requeridos con facilidad?

6. ;Elsitio cuenta con un mapa de contenidos?

2. ;Todos los enlaces y botones funcionan
adecuadamente?

7. ;La estructura de los contenidos y su ubi-
cacién es coherente, y con las demas péaginas
del sitio?

3. Es facil
navegacion?

comprender el método de

8. ;Los contenidos se pueden filtrar para
encontrar con mayor facilidad el producto
requerido?

4. ;El nimero de clics para accesar el producto
buscado no excede de tres?

9. ;El sistema cuenta con ayudas que le permi-
tan al usuario saber en qué seccion de la pagi-
na se encuentra? (Ej. migas de pan).

5. ¢Es facil identificar los links que el usuario ya
ha visitado, es decir, tienen alguna marca que
le permita al usuario saber cuales ha visitado
y cuales no?

10. ;El sitio cuenta con botones de acceso rapi-
do que lleven al usuario a la pagina principal?

Tabla 6. Pardmetro 5: Web 2.0. y Soluciones de CE

3. Accesibilidad

1. ¢El sitio cuenta con aplicaciones web 2.0
como blogs y foros en donde los usuarios
puedan comentar y conocer la opinién de per-
sonas que ya han tenido una experiencia de
compra en el sitio?

6. (Elsitio ofrece imagenes reales y ficha deta-
llada del producto?

2. ;El sitio cuenta con una seccién en donde
los usuarios puedan hacer comentarios y cali-
ficar cada producto?

7. ¢Elsitio permite que el cliente rastree el pe-
dido en linea?

3. ;El sitio cuenta con aplicaciones 2.0 como
el servicio de suscripcién RSS en donde el
usuario pueda recibir informacion actualizada
sobre productos y servicios y otros temas de
interés?

8. ;El sitio cuenta con un centro de servicio al
cliente con multiples medios de contacto: co-
rreo, chat, calla center, video llamada?
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4. ;El sitio tiene presencia en redes sociales
como: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
MySpace, Delicious, Bebo, etc.?

9. ¢El sitio cuenta con carrito de compras con
informacion detallada sobre pagos, devolu-
ciones, cantidad, precio, fecha y tiempo de
entrega?

5. ;El sitio cuenta con servicios de suscripcion a
boletines para que los usuarios reciban en sus
correos informacion de interés actualizada?

10. ;El sitio ofrece variedad en los medios de
pago, tarjeta de crédito, Google Checkout,
Paypal?

superior en los sitios internacionales, con
una marcada diferencia en los parametros
de estructura de contenido y Web 2.0 y
soluciones de e-commerce.Ver tablas 8y 9.

Para mdas detalle del comparativo
entre los referentes internacionales y
nacionales, se presenta un andlisis con
los hallazgos cualitativos mas relevantes
que soportaron la evaluacion de cada
parametro. Ver tabla 7.

5. Mejores practicas
identificadas y estrategias
para cada uno de los
parametros

Se analizaron tres puntos de venta virtual in-
ternacionales, anteriormente mencionados
y adicionalmente se identificaron buenas
practicas en términos de comercio electréni-

Tabla 2. Parametro 1: Contenido

cada parametro

Contenido Web 2.0y
y estructura | Disefo | Accesibilidad | Usabilidad | soluciones | Total
contenido e-commerce

Cantidad de
preguntas por 10 10 10 10 10 50
parametro
Cantidad de
preguntas que
cumplen por
pardmetro
Peso asignado a

9 30 % 10 % 10 % 10 % 40 % 100 %

Valor que aporta
a la calificacion
total en una esca-
lade1a10

Porcentaje de
cumplimiento por
pardmetro

Fuente: elaboracién propia
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co y logistico en otros sitios internacionales
pertenecientes al sector como: www.aos.
com, www.gap.com y www.zara.com .

5.1 Contenido y estructura del
contenido

El contenido del sitio juega un papel suma-
mente importante y decisivo en las decisio-
nes de los consumidores, ya que casi siempre
la primera vez que un usuario entra a un sitio
de prendas de vestir, lo hace mas que todo
para buscar informacion, ver qué productos
estdn de moda y comparar precios antes de
realizar la compra, ya sea que la realice en un
punto de venta fisico o en uno virtual.

Clasificar la informacion de sitio: para faci-
litarle la busqueda de informacién al cliente,
los sitios clasifican la informacion por seccio-
nes, por ejemplo: nuevos productos, rebajas,

hombre, mujer, inicio de sesidn, entre otros,
tal como se muestra en la llustracién 4 en la
seccién resaltada en rojo. Asi, las personas
que entren al sitio van directamente a la sec-
cién que les interesa.

Categorizar la informacion de los
productos: se encontrd que en la mayoria
de los sitios la informacién estd agrupada y
jerarquizada por niveles dependiendo del
tipo de producto, por ejemplo, accesorios
es la categoria, joyeria es la subcategoria
y aretes seria la seccion de mejor nivel. Tal
como se muestra en la Figura 4 en la seccion

resaltada en amarillo.

La informacioén detallada de los produc-
tos: debe ser detallada y facil de entender
para el usuario, ya que la compra online
de moda, especificamente, juega un papel
importante en la decision de compra del

PROCESO DE NAVEGACION

USABILIDAD

e«

ACCESIBILIDAD

PROCESO
DE
NAVEGACION

GENERACION
DE

APLICACIONES
WEB20

SOLUCIONES
DE

CONTENIDO E-COMMERCE

CONTENIDO Y
ESTRUCTURA

Figura4. Variables que influyen la experiencia de navegacion

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8. Resumen evaluacion Referentes Internacionales

Porcentaje
de cumpli- Contenido ToAR Web 2.0y
. . Accesibili- - .
miento por | yestructura Diseiio dad Usabilidad | soluciones Total
parametro | contenido e-commerce
/ compaiiia
Forever 21 100 % 80 % 70 % 70 % 100 % 92 %
Macy’s 100 % 80 % 80 % 60 % 100 % 92 %
H&M 100 % 80 % 70% 80 % 80 % 85 %
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 9. Resumen evaluacion Referentes Nacionales
Porcentaje
de cumpli- Contenido A Web 2,0y
. .. Accesibili- - .
miento por | yestructura | Disefo dad Usabilidad | soluciones Total
parametro / contenido e-commerce
compaiia
Naf-Naf 80 % 80 % 70 % 80 % 70% 75%
Pilatos 60 % 80 % 30% 50 % 40 % 50 %
Linio Fashion 80 % 920 % 60 % 60 % 70% 73%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7. Comparacién sitios nacionales e internacionales

Parametro

Sitios Internacionales

Sitios Nacionales

Contenido
y estructura
contenido

Todos obtuvieron una calificacion de
100 % en este pardmetro, puesto que
dentro de los sitios se evidencia claridad
y una coherente estructura de conte-
nidos. Adicionalmente, los productos
cuentan con iméagenes con buena reso-
lucién, informacién completa sobre los
productos y sobre la empresa, asi como
informacién sobre politicas de devolu-
cién y términos y condiciones. Los con-
tenidos mas importantes se encuentran
ubicados en el lateral izquierdo, que es

un lugar visible para los usuarios.

La calificacion para este parametro en los
puntos de venta nacionales estuvo entre el
60 % y el 80 %. Algunas de las debilidades
encontradas entre los tres sitios fueron: en
primer lugar, no es sencillo intuir de qué se
trata el sitio, debido a que no hay imagenes
que le den a entender al usuario que es un
sitio de moda; y, en segundo lugar, los con-
tenidos mas importantes no se resaltan en
ningun lugar del sitio. Faltan certificados
de seguridad y se observan falencias en la
redaccion.
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Los tres sitios obtuvieron una califica-
cién del 80 %. Algunos de los aspectos » . »
. . En comparacién con la calificacion de los
positivos a resaltar en los tres sitios son: | . . " .
L L . . sitios internacionales, los sitios nacionales
Diseiio disefios sencillos y atractivos, coheren- . » o
. presentaron una calificacion y caracteristi-
cia entre los colores de la marca y los . L
. o cas positivas similares.
colores del sitio y textos cortos y faciles
de entender.
En este parametro los sitios presentaron
" una calificacién mas baja en comparacion
En general los sitios presentaron una . . .
. o, L con los internacionales; incluso uno de los
calificacién aceptable en términos de i . o,
o | ellos lleg6 a tener una calificacién de 30 %.
accesibilidad entre el 70 % y 80 %. Sin . .
Esto debido a que los contenidos no fun-
embargo, hay algunos puntos por me- | | . . .
Accesibili- | . . cionan de igual manera en cualquier dis-
jorar como: aumentar el tamano de la i, L
dad | positivo o navegador, las imagenes en uno
letra y de los botones para que sea facil . . L,
] . de los sitios no tienen buena resolucion y
dar clic sobre ellos, y evitar el uso de ele- L :
. . la descripcién de producto es pobre. Adi-
mentos multimedia que hagan lenta la | |
» cionalmente, la falta de un buscador que
navegacion. . . .
facilite al usuario el acceso a los contenidos
de interés.
En general tanto los sitios nacionales
como internacionales estuvieron muy .
. . . Otra de las debilidades encontradas es que
parejos en las calificaciones y ambos | .
- . . el numero de clics para llegar al producto
Usabilidad | tienen aspectos por mejorar como: ayu- .
) . . | sobrepasa los 3 en algunos de los sitios,
das que le permitan al usuario saber qué . : .
] . tanto nacionales como internacionales.
contenidos ha visitado y la falta de ma-
pas de contenido.
En cuanto a este parametro, los sitios se | En cuanto a este parametro los sitios na-
encuentran muy bien. Dos de ellos ob- | cionales obtuvieron una calificacién de
tuvieron una calificaciéon de 100 % y el | 50 %, 60 % y 80 %, en el mejor de los casos.
Web 2.0 - i -
luci Y | otro del 80 %. Para el sitio que obtuvo la | Las principales debilidades en compara-
soluciones
calificacién de 80 % el principal aspecto | cién con los sitios internacionales son: que
E-commerce P P P a
a mejorar es que se habilite una seccién | carecen de un espacio para comentarios y
en donde los usuarios puedan comentar | calificaciéon de los productos, y que no per-
y calificar los productos. miten que los clientes rastreen el pedido.

consumidor, debido a que este no tiene
contacto directo con la prenda, no puede
tocarla, sentirla, olerla. Por lo tanto los si-
tios brindan informacién como: dimensio-
nes, peso, materiales, colores, tallas, modo
de lavado, ocasiones de uso y cuadros de
tallas —en donde les ensefian a medirse

las diferentes partes del cuerpo para iden-
tificar la talla adecuada—.

Complementar la informacién del pro-
ducto: la mayoria de los sitios han imple-
mentado técnicas que hacen que para los
usuarios sea mas facil tomar la decision,
por ejemplo ofrecen en el lado derecho
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articulos con los que podria completar el
atuendo completo, articulos similares a los
que estd viendo, o los articulos mas vendi-
dos. Asi mismo, las pdginas han incluido
secciones de comentarios en donde los
usuarios pueden calificar su experiencia
desde el precio, calidad, envio, usos que
les da, etc. Sin duda esta es una buena
estrategia, por un lado, para escuchar
las sugerencia y ver qué le gusta al cliente,
y por el otro, para que otros usuarios que
puedan estar interesados en comprar el
producto tengan un perspectiva mas am-
pliay seguridad al momento de la compra.
Otras herramientas que han implementa-
do los sitios de moda, como por ejemplo
Macy’s, es el Social-commerce, el cual per-
mite compartir en redes sociales los pro-
ductos que al comprador le gustan, para

CHEVIGNON

que sus amigos comenten vy le den su
opinién. Asi mismo estan los modelos de
realidad aumentada que le permiten a
los usuarios ver cdmo les quedan los pro-

ductos al pararse en frente de la cdmara.

Diferenciar los contenidos por publicos:
para facilitarle a los usuarios la experiencia
y busqueda de informacién en el sitio, los
espacios de moda diferencian los conte-
nidos por género o tallas, por ejemplo:
hombre, mujer, tallas grandes (pluss sizes),
tallas pequenas (petite).

Ubicacion de los contenidos mds im-
portantes: casi siempre los contenidos
de mayor importancia en las paginas de
moda estan ubicados en la parte superior
central o en el lateral izquierdo, ya que son

ingresa una clave de busqueda Q

I MUJER HOMBRE DENIM LOOKBOOK

LOOKBOOI
DENIM

VER MAS »

EMPACAM!
TUS
REGALOS

VER MAS »

DENIM
PROJECT

VER MAS »

Apoya.

BONOS DE REGALO

recmoda

DESCUENTOS

TIENDAS

FUCSIA  rovista proyecto

RECIBE EL LIBRO DENIM PROJECT. POR COMPRAS MAYORES A $500.000,

1090008 Snponiies. Vilde el § 0e Septiembee ol )1 fe Donabre 8¢ 201

Figura 5. Clasificacion y categorizacion de productos

Fuente: (Chevignon, 2013)
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las secciones mas faciles de escanear para
los usuarios.

Textos cortos: los sitios de moda nor-
malmente usan frases cortas mezcladas
con imagenes de modelos para llamar la
atencion de los usuarios cuando sacan un
nuevo producto, cuando tienen descuen-
tos o cuando lanzan una nueva coleccion.
En ningln momento utilizan parrafos lar-
gos, por ejemplo, la informacion del pro-
ducto siempre esta dividida por vifietas y
es corta; esto para ofrecer mas comodidad
del usuario.

Fechas actualizadas: es importante que
los sitios tengan todas las fechas actuali-
zadas, en especial las de las ofertas, ya que
esto previene que el usuario vaya a tener
una mala experiencia al poner en el carrito
productos que piensa que tiene cierto va-
lor, y cuando va a pagar se da cuenta que
ha perdido su tiempo porque el descuen-
to ya ha pasado.

5.2 Diseno

Imdgenes: en los sitios en donde se vende
moda es comun encontrar que las image-
nes tienen una buena resolucion, que per-
mite acercar la imagen e identificar deta-
lles del producto y materiales. lgualmente,
es importante que las imagenes publica-
das sean reales y que muestren los colores
con la mayor precisién posible. Ademas
que incluyan todas las vistas del producto
y detalles especificos. Esto con el fin de
que el cliente no vaya a tener una mala
experiencia al momento de recibir el
producto, porque le llega un color que

es totalmente diferente a que le presen-
taron en el sitio, o con un detalle que no
pudo observar en las imagenes.

Colores del sitio: se deben elegir colo-
res que vayan de acuerdo con la imagen,
colores de la marca y aquellos que sean
amigables con los contenidos del sitio.
La mayoria de los sitios incluyen espacios
en blanco que hacen que la pagina se vea
menos recargada.

Elementos visuales: Las ventanas emer-
gentes deben ser evitados al maximo, ya
que distraen al usuario y en ocasiones
hacen que la navegacién sea lenta. En
los sitios de moda los elementos visuales
que mas se utilizan son las imagenes, que
muestran el producto desde diferentes
angulos y que permiten a los usuarios el
acercamiento para ver detalles y mate-
riales de los mismos.

Ubicacion y tamanos de los contenidos:
la ubicacién y tamano de los contenidos
debe ser coherente, es decir, de acuerdo a
su nivel de importancia, se debe tener en
cuenta la ubicacién de logos y tipografia.

5.3 «Usabilidad»

Botones de acceso a la pdgina principal:
es importante para los sitios de moda
brindar a los usuarios la posibilidad de
devolverse a la pagina principal, ya que
muchas veces, a pesar de que las paginas
cuentan con ayudas que le permiten saber
al usuario en qué parte del sitio esta, este
se siente mds seguro si regresa al inicio y
desde alli vuelve a iniciar la busqueda.
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Botones con funcionamiento adecuado: |os
desarrolladores de los sitios deben garan-
tizar que al dar clic en los botones o en-
laces se lleve al cliente al lugar indicado,
y no a enlaces muertos o a vinculos que
contienen informacién poco relacionada
con el botén en el que ellos han hecho clic.

Filtros de contenidos: el sitio debe ofre-
cer a los usuarios la opcion de filtrar los
contenidos por color, talla, precio, género,
entre otros, para facilitar la busqueda.

Mapa del sitio y ubicacion dentro del sitio:
es importante que los puntos de venta vir-
tual de moda, debido a la gran cantidad de
categorias y referencias que manejan, imple-
menten estrategias que permitan al usuario
saber en qué parte del sitio se encuentra y
como regresar a donde estaba anteriormen-
te. A esto se le llama migas de pan y se puede
evidenciar en la seccion resaltada en rojo en
la llustracién 5. Este punto es muy importan-
te, ya que en muchos casos los usuarios se
pierden y se desesperan al no poder regresar
a ver algun producto ya visto, y abandonan
la pagina.

5.4 Accesibilidad

Accesibilidad desde diferentes disposi-
tivos y navegadores: los contenidos del
sito deben ser coherentes, asi se estén
accesando desde diferentes dispositivos
como tablets o smartphones. Lo mismo si
se accesa desde diferentes navegadores,
como Google Chrome o Internet Explorer.

Dominio: debe ir de acuerdo con el nom-
bre de la marcay debe ser facil de recordar
por los usuarios.

Explicacién de formularios de contacto: de-
ben incluir una descripcion clara y corta
de la informacién que se debe diligenciar
en cada campo, para facilitarle el pro-
ceso al usuario y para evitar errores por
confusion.

Corrector de errores: con formularios, el
sistema deberia corregir al usuario cuando
comete algun error al diligenciar la infor-
macion, especialmente la de proceso de
pago, a fin de evitar malos entendidos y
pérdida de tiempo. Por ejemplo, los sitios
internacionales analizan la direccién que
el usuario ingresa y le ofrecen opciones
de las direcciones que el sitio ha encon-
trado, asi el usuario puede darse cuenta
si se equivoco, y puede escoger la opciéon
correcta.

Botones para agregar al carrito: deben
estar cerca de los productos para permitir
al usuario depositarlos en el carrito. Esto
permite que le tome menos tiempo en-
contrar el producto.

Menor cantidad de clics y scrolls posibles:
aunque la informaciéon debe estar cate-
gorizada, es importante que el nimero de
clics para llegar al producto sea de maxi-
mo tres y que no haya que hacer muchos
scrolls, ya que esto aburre al usuario, debi-
do a que hace mas lenta la navegacion, y
es probable que abandone el sitio.

Tamaio y tipo de letra: el tamano de la
letra no debe ser tan pequeno, y se reco-
miendan estilos clésicos como Arial y Ver-
dana, para facilitar la lectura.
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CHEVIGNON
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Fuente: (Chevignon, 2013)

Buscador: los sitios que comercializan
moda online normalmente ofrecen busca-
dores, como lo hacen Forever21 y Macy’s,
que tienen el sistema de ir mostrando re-
sultados a medida que el usuario escribe
para facilitar la busqueda. Estos buscado-
res permiten reducir el tiempo de navega-
cioén en el sitio y encontrar con mayor faci-
lidad lo que los usuarios estan buscando.

5.5 Web 2.0 y soluciones de CE

. Brindar informaciéon como:

Promesa de la marca: en cuanto al tiempo
de entrega, precios competitivos, cuidado
del medio ambiente (que sin duda alguna
es un factor importante para los clientes
de hoy y del futuro a la hora de tomar una
decision de compra), politicas de devolu-
cién y garantia.

Certificados de seguridad y privacidad: |os
sitios incluyen certificados que respaldan su
accién comercial y que le brindan seguridad

al cliente a la hora de realizar el pago y de
entregar informaciéon personal. Entre estos
estan: McAfee Security, Verizon y Trustte.

Secciéon de contenidos de aspectos legales:
todos los sitios presentan, en la mayoria de
los casos en la parte inferior, una seccién en
donde brindan informacién sobre aspectos
legales y términos de uso.

e  Ofrecer servicios:

Dentro de las estrategias mas importantes
que han implementado los sitios, esta la
parte de la prestacion de servicios como:

Diferentes opciones de contacto: en los
sitios analizados se identificaron servicios,
como formularios de contacto, en donde
el usuario diligencia sus datos de contacto
y escribe sobre qué tipo de ayuda requiere,
para ser contactado por el personal
idéneo para resolver sus inquietudes, ya
sea por medio de correo electrénico o por
via telefénica. Otros servicios identificados
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fueron linea de atencidn al cliente y chat
en linea.

Multiples servicios depago:esimportante
que los medios de pago siempre estén
visibles, para que el cliente no se vaya a
llevar una mala experiencia a la hora de
realizar el pago, porque el medio de pago
no es aceptado. En las tiendas de moda
online los medios de pago mas utilizados
son tarjeta de crédito, tarjeta debito y
Paypal. Es importante ofrecerle variedad
en medios de pago al cliente.

Servicio de suscripcion a boletines: esta
es una estrategia que permite a los sitios
de moda mantener actualizados a los
clientes en tendencias, nuevos productos,
ofertas, marcas, catalogo online, etc. Esta
informacion se suministra por medio del
envio de boletines electrénicos a sus co-
rreos, asi como lo hacen Forever21, Macy'’s
y H&M.

Espacios para interactuar con los pro-
ductos: por ejemplo, el carrito de compras
o la lista de deseos le permiten a los usua-
rios depositar los productos de su interés,
saber los precios, calcular el valor de la fac-
tura, cambiar las cantidades, ver los valo-
res de los envios y los tiempos de entrega,
entre otros.

Historial de compras: sitios como Fore-
ver21, le permiten a sus clientes ver el
historial de compras que ha realizado y las
preferencias del usuario.

Productos visitados: debido a que las de-
cisiones de compra de moda por Internet
suelen tardar los sitios, como por ejemplo

Asos.com, han implementado acciones en
donde en la parte inferior le van recordan-
do al cliente con una imagen los produc-
tos que ha visitado hasta el momento.

Ofrecer un sistema de encuestas: que le
permita a los clientes expresar como se
sintieron frente al servicio, la calidad del
producto, si los colores que les enviaron
si coinciden con los que seleccionaron o
si variaron mucho. Esta estrategia ha sido
implementada por Forever21 y beneficia
a ambas partes; por un lado a las empre-
sas, porque pueden identificar oportu-
nidades de mejora, y por otro lado a los
consumidores, porque sienten que estan
siendo escuchados y que su opinién es
importante.

Seccion de descuentos y ofertas: |os sitios
internacionales tienen una seccién exclu-
siva de ofertas. Por ejemplo, Forever21
tiene una pestana llamada Sale en donde
se encuentran los productos rebajados.
Sin embargo, en la péagina principal en un
rétulo que estd ubicado en parte central
publican las fechas de finalizacién de los
descuentos, o un reloj digital que va en
cuenta regresiva para que los clientes se-
pan cuanto tiempo les queda para com-
prar. A este tipo de promociones se les co-
noce como Flash deal que es basicamente
una estrategia que permite a las empresas
centrar la atencién de los usuarios en cier-
tos productos, o salir de inventarios acu-
mulados de colecciones pasadas en un
corto periodo de tiempo. En esta seccion
una buena estrategia es ubicar banner
llamativos que anuncien promociones, y
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mucho mejor si es por tiempo limitado,
como se explicaba anteriormente.

Presencia en redes sociales: es una de las
estrategias que se han venido impulsando
los sitios de moda, por ejemplo en Pinter-
est, Facebook e Instagram, debido a que
los usuarios pasan gran parte de su tiem-
po en las redes sociales y cada vez buscan
mas aprobacién e interaccion social. Se ha
venido impulsando con el tema de social-
commerce en donde los usuarios pueden
compartir contenidos de los sitios con sus
contactos y pedir su opinién.

Esta presencia en redes sociales, permi-
te a los usuarios mayor interaccion, y a la
empresa conocer qué piensan estos de
sus productos. Sin embargo, las empresas
deben saber llevar a cabo esta estrategia
y deben prestar tanta atencion a la ac-
tualizacion de estos sitios como al punto
de venta virtual, ya que cualquier detalle
que se descuide podria afectar la imagen
de la marcas. Por ejemplo, en Facebook
se debe mantener actualizada la informa-
cién del muro, las imagenes, la direccion,
el nombre, contacto, ubicacién, puntos de
venta, sitio web, «quiénes somos». Es im-
portante que desde el sitio de la empresa
se referencie su pagina en las diferentes
redes sociales, asi los clientes tienen co-
nocimiento de dénde hay presencia de la
marca, y pueden comenzar a seguirla.

Estrategias de posicionamiento en bus-
cadores u optimizacion SEO: |os sitios del
sector textil/confeccién a nivel mundial
han identificado la importancia de imple-

mentar esta estrategia para mejorar su
visibilidad en los resultados orgénicos de
los diferentes buscadores, ya que como
se veia en la evaluacion de los tres sitios
web internacionales, un alto porcentaje
del tréfico de estos sitios se da a través de
pesquisas en buscadores. Por esta razén
las empresas deben estar constantemen-
te revisando las palabras clave asociadas a
su actividad comercial, ya que el sector de
la moda es bastante competido y deben
tratar de mantener su sitio entre los mas
visibles.

5.6 Variables que impiden la
comercializacién de prendas
de vestir a través de Internet en
Colombia

Mediante el analisis de los puntos identifi-
cados de venta virtual nacionales, se pudo
evidenciar que existen ciertos factores
que pueden estar frenando la comerciali-
zacion de productos de moda a través del
canal virtual.

A continuacidén se presentan las varia-
bles identificadas que impiden la co-
mercializacién de prendas de vestir a
través del canal virtual.

Falta de implementacion de soluciones
de CE: como se pudo evidenciar en algu-
nos de los sitios nacionales analizados, las
imagenes tienen baja resolucion, no se
pueden acercar para ver los detalles del
producto, la informacion esta desactuali-
zada, no se brindan ayudas a los usuarios
—como articulos relacionados o similares
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que puedan ayudar a que la toma de la
decisién sea mas facil—, no se ofrece la
posibilidad a los clientes de rastrear sus
pedidos, entre otros. Estos elementos sin
duda alguna hacen que la experiencia del
usuario sea diferente.

Inseguridad acerca de la devolucion de
los productos: los clientes desconfian de
las politicas de devolucién que se pre-
sentan en los sitios, y, como se pudo evi-
denciar en el andlisis de varios sitios en
Colombia, las empresas transmiten esta
informacion de una forma dificil de enten-
der para el cliente. Las empresas deben
hacer un esfuerzo por informar al cliente
que las devoluciones de prendas de vestir
si son posibles y que el proceso es mas fa-
cil de lo que se pueden imaginar, siempre
y cuando la prenda o el producto esté en
estado nuevo.

Falta de estrategias claras por parte de
las empresas: al igual que en un punto de
venta fisico, en un punto de venta virtual
también se debe tener una estrategia cla-
ra antes de pensar si quiera en crearlo; y
como se ha analizado en el sector textil/
confeccion en Colombia, algunos de los
sitios no tienen coherencia con el publi-
co objetivo de la marca. Tal es el caso de
Pilatos en donde a primera vista es dificil
identificar de qué se trata el sitio.

Tiempos de entrega largos: debido a que
la mayoria de las tiendas en Colombia que
venden los mismos productos a través de
sus sitios web, ofrecen estos a los mismos
precios, los clientes esperan recibir los

productos en un tiempo prudencial, que
segin Ana Maria Giraldo es de cinco
dias. Sin embargo, como se evidencié en
varios de los sitios nacionales analizados,
los tiempos de entrega pueden tomar
hasta nueve dias, lo cual hace que el
cliente prefiera dirigirse al punto de
venta fisico y adquirir el producto por
el mismo precio y sin tener que esperar.

Calidad del producto: para los clientes
la falta de contacto con las prendas se
ha convertido en una de las principales
barreras a la hora de comprar moda por
Internet, ya que a pesar de que los sitios
proveen informacién detallada sobre los
productos, los clientes no confian plena-
mente en la informacién que les es sumi-
nistrada, mucho mas cuando las politicas
de devolucién no son flexibles.

Tallaje no estandarizado: segun Catali-
na Renddén y Duperly Pefa, expertas del
sector textil/confeccion en Colombia, en-
trevistadas durante el desarrollo de este
trabajo, el tallaje en Colombia no se en-
cuentra estandarizado, es decir, que en
una marca un cliente es talla S y en otra
marca es talla M. Ha llegado a ser tan des-
nivelado el tema de las tallas que hasta en
una misma marca el cliente puede ser dos
tallas diferentes. Por esta razén, muchos
prefieren comprar en un punto de venta
fisico en donde tienen la posibilidad de
medirse varias tallas y acomodarse con la
que es.

Logistica integrada: uno de los temas
mas preocupantes para las empresas que
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desean implementar un e-commerce, —y
crucial para satisfacer al cliente— es el
tema de la logistica. Los inventarios y el
medio de trasporte deben estar directa-
mente relacionados y atados al sitio, ya
que si un cliente pide un articulo y se le
debita el dinero de su cuenta, pero cuan-
do van a despacharle el pedido falta el
producto, lo mas posible es que el cliente
jamas vuelva a comprar en ese sitio.

Desconfianza en el pago online: aunque
en Colombia se ha venido mejorando el
tema de confiabilidad por parte de los
usuarios hacia las compras en Internet,
todavia hay cierta parte de la poblacion
que le teme a las compras por este medio,
pues —entre otras cosas— a que piensan
que sus datos pueden ser robados.

Falta de asesoria oportuna: debido a que
cuando se realizan compras de moda por
Internet no se tiene la posibilidad de pal-
par las prendas, a los clientes se les hace
de vital importancia recibir asesoria en el
momento adecuado. Una respuesta in-
oportuna puede hacer que el cliente deci-
da no comprar en el sitio.

Falta de iniciativa por parte de las em-
presas: para implementar las ventas vir-
tuales, como complemento a la venta
en puntos de venta fisicos. Esto, ya que
actualmente en Colombia el sector se en-
cuentra un poco atrasado en el tema, y
son pocas la empresas que comercializan
sus productos por Internet, otras no sien-
ten la presidon de tener que montarse en

una plataforma virtual, dado que la com-
petencia tampoco lo hace.

Recursos econémicos limitados: otra va-
riable que puede ser una barrera es el ca-
pital que se requiere para montar una pla-
taforma de CE exitosa. Si bien no es algo
tan complicado, la inversién puede variar
dependiendo de la cantidad de productos
que la empresa desea comercializar por
este canal y del alcance que se le quiera
dar al proyecto. En muchos casos las em-
presas no cuentan con el capital suficiente.

Usuarios utilizan Internet para informarse:
como lo sefalaron Jaime Jaramillo y Juan
Pablo Lema en sus entrevistas, los usuarios
Internet mas para
y comparar precios, que para realizar

utilizan informarse
compras online. Estos prefieren comprar
en los puntos de venta fisicos cuando ya
han comparado precios, calidad y otras
caracteristicas de los productos, mucho
mas cuando se trata de articulos de moda.
Esto se ha convertido en una barrera para
el sector, debido a que el conocimiento
de este asunto por parte de las empresas,
hace que prefieran invertir ese dinero en
impulsar las ventas en almacenes, por ser
un canal que ya conocen.

6. Conclusiones

Entre las mejores practicas identificadas
en tiendas virtuales de sitios nacionales
e internacionales del sector textil/confec-
ciéon se destacan: contenidos atractivos,
estructura del sitio clara y coherente, in-
formacion completa sobre productos,
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diseno sencillo y acorde con la identidad
de la marca, facilidad para comprender el
método de navegacién del sitio y buena
velocidad de descarga de los contenidos.
Adicionalmente, en un punto de venta
virtual de moda se deben incluir servicios
que le faciliten la navegacion y la toma
de decisiones a los usuarios como: mapa
del sitio, multiples opciones de contacto
y medios de pago, suscripcion a boletines
electronicos para recibir informacion de
interés actualizada, cuadro de equivalen-
cia de tallas, simuladores de realidad au-
mentada, imagenes de los productos con
alta resolucién, recomendaciéon de pro-
ductos complementarios, e inclusién de
informacion, como politicas bajo las cua-
les opera el sitio y términos y condiciones
legales.

El sector textil/confeccion en Colombia
presenta un atraso en términos de CE, y
esto lo ratifica el hecho de que sean po-
cas las empresas que han implementado
tiendas virtuales. Ademas, la mayoria de
las tiendas online del sector, carecen de
soluciones de CE y aplicaciones web 2.0,
y cuentan con bajos niveles en cuanto a
contenidos y estructura de contenidos, di-
seno, accesibilidad y usabilidad. A esto se
le suma la debilidad que presentan en el
proceso logistico, la ausencia de una pasa-
rela de pagos completa, la falta de ayudas,
como servicios que faciliten las decisiones
de los usuarios, y el bajo posicionamien-
to del sector en el canal, que no le esta
permitiendo aprovechar los beneficios de

la comercializacion de sus productos por
medio de Internet.

6. Limitacionesy
recomendaciones

El caracter exploratorio y cualitativo del
presente estudio sugiere limitaciones im-
portantes en relacién con la subjetividad
implicita en este tipo de instrumentos,
especificamente durante la interpretacion
de los hallazgos y la calificacién de los pa-
rametros evaluados en los puntos de ven-
ta virtuales nacionales e internacionales.
Si bien los resultados presentan informa-
cién relevante sobre el estado actual del
sector Textil / Confeccién a nivel local e
internacional, no puede concluirse sobre
toda la poblaciéon de empresas pertene-
cientes al sector.

El trabajo presenta pardmetros claros de
evaluacion para el canal virtual que pue-
de ser analizado de forma independiente
para empresas especificas del sector que
deseen desarrollar o mejorar su presencia
y estrategia digital.
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