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Abstract: The shopping experience is one of the fundamental factors to generate a competitive
advantage, however it is necessary to relate these experiences to each of the sales channels (online
and offline) of the company in an integrated way, in order to establish an omnichannel system. Based
on the goal theory, channel integration quality and dynamic capacity, the omnichannel panorama of
a fashion retail company in Colombia, with a predominant presence in physical channels during the
COVID-19 situation is analyzed. This is a mixed methodology investigation in which an analysis of
omnichannel strategies was made regarding various national and international companies, this
through the review of cases and observations in stores, these strategies were later presented to
respondents (consumers) and leaders ( directors of the company), in order to deepen the analysis of
the implementation of strategies from both perspectives, and understand the concept of omnichannel
in both circumstances. The results have a theoretical and professional implication, in terms that
constitute the omnichannel concept and the various implementation factors that arise in practice and
that really constitute a good shopping experience.

Keywords: Shopping experience, omnichannel, E-commerce, sales channels, Retail company.

Resumen: La experiencia de compra es uno de los factores fundamentales para generar una ventaja
competitiva, sin embargo es necesario relacionar estas experiencias a cada uno de los canales de venta
(online y offline) de la empresa de forma integrada, con el fin de establecer un sistema omnicanal.
Basado en la teoria de la meta, calidad de integracion de canales y capacidad dindmica, se analiza el
panorama omnicanal de una empresa retail de moda en Colombia, con presencia predominante en
canales fisicos durante la situacion del COVID-19. Esta es una investigacion con metodologia mixta
en el que se hizo un analisis de estrategias de omnicanalidad en diversas empresas nacionales e
internacionales, a través de la revision de casos y observaciones en tiendas, estas estrategias fueron
posteriormente presentadas a encuestados (consumidores) y dirigentes (directores de la empresa),
con el fin de profundizar en el analisis de la implementacion de las estrategias desde ambas
perspectivas, y entender el concepto de omnicanalidad en ambos marcos de referencia. Los
resultados tienen una implicaciéon tedrica y profesional, en cuanto a los componentes de la
omnicanalidad y los diversos factores de implementacién que se plantean en la practica y que
constituyen realmente una buena experiencia de compra.

Palabras claves: Experiencia de compra, omnicanalidad, comercio electrénico, canales de venta,
empresa retail.
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Aclaracion: Teniendo en cuenta el escenario de confidencialidad bajo el cual se recolectd la
informacion para la realizacion del presente texto, la empresa se denominara Moda Colombiana
Ltda. y su marca serd representada con el nombre Force.

1. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION
1 1. Dimension de la Entidad
Historia Moda Colombiana Ltda.

La empresa Moda Colombiana Ltda. fue fundada en 1983 por los hermanos Gonzalez. La
empresa estaba dedicada a la comercializacién a nivel mayorista en el territorio colombiano. Con la
ayuda de sus hijos, el sefior Jorge Gonzalez decidié fundar en 1986 una empresa para producir y
comercializar prendas de vestir, y asi fue como se cred la marca de ropa Classic. Las prendas de
Classic eran comercializadas a través de canales mayoristas. Una serie de eventos desafortunados
causaron que las ventas a través de los canales mayoristas se vieran afectadas, lo que llevd a la
empresa a empezar a vender por medio de sus propios canales de comercializacion.

El éxito, desarrollo tecnoldgico y social de la empresa contribuyeron a la creaciéon de una
segunda unidad estratégica de Moda Colombiana Ltda. En el afio 1990 se le da apertura a la marca
Casual, bajo la misma estrategia comercial, posteriormente para abrir en el 2006 su tercera unidad
estratégica: Young. En el afio 2010, Moda Colombiana decide aplicar una estrategia innovadora y
disruptiva, al juntar sus tres unidades estratégicas, en una sola: Force, en donde combinaron 4 estilos
de ropa; Basic, Jeans wear, Chic y Fit. (Informe de sostenibilidad, 2018).

Omnicanalidad y capital de Moda Colombiana Ltda.

El éxito de Force a nivel Colombia lo llev¢ a fortalecer su sistema de omnicanalidad afiadiendo
canales fisicos y virtuales para contribuir al crecimiento de la empresa. Para el afio 2019 Moda
Colombiana Ltda. contaba con 365 puntos de venta en Colombia, agrupados en: 65 puntos de venta
Force, 47 franquicias, 80 consignatarios y 173 Force Basics. El buen desempefo de la marca en
Colombia les permitié abrir 23 puntos de venta en Ecuador y 12 puntos de venta en Costa Rica
(Informe de sostenibilidad, 2019).

Por otro lado, la empresa también incursiono en la creacion de canales virtuales, empezando
por el E-commerce en el afio 2015 y mads recientemente con la situacion de la pandemia empezar a
hacer uso de canales como las ventas por Whatsapp y la Franquicia virtual.

A nivel operativo Moda Colombiana cuenta con plantas y bodegas para logistica. La empresa
tiene tres plantas; el edificio Tequendama (Bogotd) que se dedica a la manufactura de tejido de
punto, jeans y blusas, una planta de jeans (Bogota) y una planta en México donde se trabajan
materiales especiales como el indigo. Las bodegas de Moda Colombiana se encuentran en Funza y
en la Zona Franca. Adicionalmente Moda Colombiana tiene operaciones importantes en China y
Bangladesh (Informe de sostenibilidad, 2019).

La sede principal de la empresa esta ubicada en Bogota, Colombia y para el 2019 contaban con
5.922 colaboradores directos de la compafiia, de estos colaboradores 64.6% son mujeres y 35.2% son
hombres (Informe de sostenibilidad, 2019).
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La estructura organizacional de Moda Colombiana Ltda. (llustracién 1) se divide en 4 niveles:
Estratégico, tactico, soporte y operativo. Todos estos niveles operan bajo el marco estratégico del
organo maximo de la direccidn estratégica, que es la presidencia (Informe de sostenibilidad, 2018).
En el nivel estratégico se tiene la complejidad mas grande en cuanto al manejo del personal y
responsabilidades, esto se debe a que de este nivel dependen los proyectos estratégicos que tiene que
desempefiar la compariia, a este nivel corresponden los vicepresidentes, directores y gerentes de la
compafiia. Actualmente en la comparfiia se encuentran tres vicepresidencias: la vicepresidencia de

abastecimiento, la vicepresidencia comercial y la vicepresidencia de asuntos corporativos.
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Director de
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Director de
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lustracién 1. Organigrama Moda Colombiana Ltda. Comunicacion
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personal, 29 de enero de 2021.
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El nivel tactico se encarga de la traducciéon de los proyectos estratégicos en acciones concretas
del equipo de trabajo, y se maneja una complejidad media en cuanto a responsabilidades y manejo
de personal, a este nivel pertenecen los jefes, coordinadores y el personal a cargo.

La complejidad en responsabilidades y manejo de personal es baja para el nivel de soporte,
donde solo se ejecutan las acciones de los proyectos estratégicos para cumplir los objetivos de la
compaiiia, a este nivel pertenecen los analistas y profesionales.

Por ultimo, el nivel de menor complejidad es el nivel operativo, donde se cumplen funciones
especificas. En este nivel se encuentran los auxiliares, asistentes, asesores y operarios (Informe de
sostenibilidad, 2018).

Actividad de Moda Colombiana Ltda.

Moda Colombiana Ltda. es una empresa del sector comercial/retail que se encarga de analizar e
interpretar la moda internacional, con el fin de sacar sus propias colecciones, asegurando un estilo
internacional, calidad, precios bajos y actualidad. La misiéon de Moda Colombiana Ltda. es
“Convertir en realidad el suefo de sus clientes de vestir a la moda”, y su visién es “Ser reconocidos
como la mejor marca, por las personas que quieren vestir a la moda, con un estilo propio, joven y
moderno, ofreciendo colecciones de alta calidad a precios muy competitivos” (Informe de
sostenibilidad, 2019).

Como se mencion6 anteriormente Moda Colombiana Ltda. fusion6é sus tres unidades
estratégicas, en una sola: Force. La marca Force ofrece alrededor de 52 colecciones al afio inspiradas
en los colores, disefios, y materiales que son tendencia a nivel internacional. La cantidad y
caracteristicas de las colecciones que Force saca anualmente la posiciona en el grupo estratégico de
la moda rapida o fast fashion (Camara de Comercio, 2016).

El grupo estratégico de la moda rapida de caracteriza por tener una estructura de oferta basada
en la producciéon de voltimenes altos de productos con el fin de tener economias de escala y poder
garantizar a futuro una rentabilidad, una gran variedad de productos dentro de las lineas y
colecciones anuales y unos ciclos cortos de produccion para poder abastecer la oferta de producto en
los canales constantemente. La rotacién de producto minima que debe tener una marca de moda
rapida es de una vez al mes (Camara de Comercio, 2016).

En temas de complejidad y tendencia las marcas de moda rapida deben tener una oferta de
producto muy relacionada a las tendencias mundiales, teniendo en cuenta que no puede ser una
copia directa de marcas internacionales, sino una interpretaciéon de estas en el contexto y
personalidad de la marca (Camara de Comercio, 2016).

La construccion de los productos de la marca es de baja complejidad, pero se debe tener especial
atencion en acabados como los estampados, bordados, falsos y encajes para diferenciarse de los
productos de la competencia (Camara de Comercio, 2016).

Los productos que venden las marcas pertenecientes a este grupo estratégico por lo general son
de una calidad aceptable y los precios a los que venden estos productos son bajos debido a su modelo



Q) €9 . PN Facultad de
4 2N Pontificia Universidad ( uf‘} C' H
) g5 “' 2 Iencias
. . ( g ]Ilﬁi\rj JAVERIA\IA K?&/ Econémicas y
Trabajo de Grado — Primer Semestre éﬁé@:f@ Bogoté FCEA  administrativas

2021

masivo. El formato de distribucién es de gran alcance, teniendo muchos puntos de venta con un
formato parecido, en el caso de Force; canales fisicos (Camara de Comercio, 2016).

El mercado objetivo esta definido por ser un mercado heterogéneo, es decir, personas que
coinciden en su gusto por las tendencias a precios asequibles, es por esto por lo que la estrategia de
estas marcas se basa en la relacion directa con las tendencias internacionales y la capacidad que tienen
para entregarla de forma rapida y constante al cliente (Camara de Comercio, 2016).

Competencia y tamafio de la empresa

En el grupo estratégico de la moda rapida la competencia en precios es feroz. El mercado
colombiano se caracteriza por buscar constantemente precios bajos, esto genera que haya un
constante ingreso de marcas buscando competir en diversas categorias, bajo una estrategia de precios
bajos. Lo previamente mencionado llevé a que la mayoria de las marcas adopten una estrategia para
ofrecer articulos con descuento a un ritmo mas rapido con el fin de aumentar la frecuencia de compra
(Euromonitor, 2020).

Si bien hay muchas marcas pertenecientes al grupo estratégico con presencia en Colombia, hay
unas marcas especificas con las que Moda Colombiana Ltda. hace un paralelo importante. Segtn el
vicepresidente comercial de Moda Colombiana Ltda. las marcas que conservan mas relevancia en
términos competitivos son: Gef (Crystal S.A.S), ELA (Studio F S.A), Pull & Bear (Grupo INDITEX),
Bershka (Grupo INDITEX) y marcas Falabella.

Se puede evidenciar el buen posicionamiento que tiene Moda Colombian Ltda. y Force en el
mercado colombiano de ropa y zapatos (Ilustracion 2 y 3) esto gracias a un crecimiento de doble digito
en las ventas de los tltimos afios hasta el 2019 (comunicacién personal, 2021). Force se encuentra de
sexta en la participacion en el mercado colombiano, solo por debajo de Leonisa, Patprimo, Carmel,
Studio F y Gef (de esos 5 el inico que es considerado competencia directa de Force es Gef). En cuanto
a la empresa en general, Moda Colombiana Ltda. también se encuentra posicionada en el sexto
puesto, por debajo de Confecciones Leonisa S.A, Crystal S.A.S, Internacional De Distribuciones De
Vestuario De Moda S.A.S, Manufacturas Eliot S.A y Studio F S.A. Es importante tener en cuenta que
todas estas empresas cuentan con mas de una unidad estratégica. Las empresas de competencia
directa son: Crystal S.A.S (GEF), Manufacturas Eliot S.A (Seven seven) y Studio F S.A (ELA).
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Ilustracion 2. Brand Shares of Apparel and Footwear in Colombia. Tomado de “Apparel and Footwear in
Colombia” por Euromonitor, 2020.

Company Shares of Apparel and Footwear in Colombia

% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2019
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Ilustracién 3. Company Shares of Apparel and Footwear in Colombia. Tomado de “Apparel and Footwear
in Colombia” por Euromonitor, 2020.

12. Dimension del area de practica
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El practicante hace parte del drea/vicepresidencia comercial de la compafiia (llustracion 1), dicha
area cuenta con “experiencia y capacidad para implementar y mantener la gestién en los procesos
comerciales en el sector retail, merchandising y generando experiencia de compra para el cliente
permitiendo el crecimiento del negocio y su expansion a nivel nacional e internacional” (Informe de
sostenibilidad, 2018).

El Vicepresidente Comercial de Moda Colombiana Ltda. establece que el drea comercial se
dedica a prestar un trabajo estratégico para el logro de los objetivos cuantitativos y cualitativos que
le propone la compania. Los objetivos cuantitativos son aquellos relacionados con las ventas: la
utilidad de la compania, la rotacién de producto y la tasa de conversion, entre otros. Los objetivos
cualitativos consisten en subir cada afo el nivel de la estrategia competitiva de la marca, por ejemplo,
este afo el objetivo cualitativo paso de buscar tener la mejor relacion look-precio (valor percibido del
cliente), a ser una estrategia basada en el desarrollo de una planeacién estratégica que tenga como
objetivo lograr la mejor experiencia de compra en segmento en el cual compite Force (moda rapida).
Entre los pilares estratégicos que mencionaba el vicepresidente comercial de la compafiia se
encontraba el desarrollo de producto de forma rapida y el despliegue de un nuevo proyecto de
omnicanalidad enfocado en el servicio al cliente.

En la ilustracion 1 se puede evidenciar la estructura del area comercial de la empresa, y como el
practicante se ve implicado en dicha area. Su jefe directo esta encargado del merchandising en
espacios comerciales y manejar el presupuesto en mercadeo. El estudiante esta especificamente
desarrollando sus labores de la mano con la agencia ABC y el jefe de ventas E-commerce, que son los
encargados de manejar los canales de E-commerce, Whatsapp y la franquicia virtual, las estrategias
de comunicacién y recoleccion de datos.

1.1.3 Diagnéstico del area

FODA CRUZADO
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Ilustracién 4. Sales of Menswear in Colombia.

2020.

- Los altos costos en infraestructura pueden disuadir a posibles
competidores de entrar al mercado (Marketline Industry, 2020).

- Las ventas de los canales minoristas para la moda de hombre tuvo
un crecimiento del 6%, llegando a una venta de 7,4 mil millones de
pesos, y para la moda femenina tuvo un crecimiento del 8%, teniendo
unas ventas de 9,4 mil millones de pesos para el 2019 (Euromonitor,
2020) (Illustracion 4 y 5).

- En el mercado colombiano hay una gran industria para los no
disefadores. que se dedican a la venta al por menor de prendas de
vestir, especialmente entre clientes con ingresos disponibles mas
bajos, ya que los clientes del mercado colombiano se ven favorecidos
por las tiendas con descuento que ofrecen moda a un precio atractivo,
como Force (Marketline Industry, 2020).

- El sector de la moda en Latino América tuvo un crecimiento del
171% en sus ventas entre enero del 2019 y julio del 2020 (PayU, 2020).

Sales of Menswear in Colombia

Pontificia Universidad
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Bogorti

- El mercado y panorama competitivo de la moda femenina y
masculina estd continuamente fragmentandose con la constante
entrada de jugadores nacionales e internacionales (Euromonitor,
2020). La entrada de marcas de moda rapida como ZARA y H&M,
llaman la atenci6n del consumidor por su look internacional y precios
bajos.

- Las medidas proteccionistas de apoyo a las industrias nacionales
(Marketline Industry, 2020), que afectan los costos de importar
materiales y productos de los proveedores de Moda Colombiana
Ltda. en China y Bangladesh.

- El bajo costo de cambiar entre marcas para los compradores y la
relativa falta de diferenciacion entre productos facilita la entrada de
jugadores externos para competir (Marketline Industry, 2020).

- El crecimiento moderado de la industria y un alto conocimiento de
las marcas internacionales por parte del consumidor, les crean un
espacio a nuevos participantes para capitalizar una parte de la
industria (Marketline Industry, 2020).

- Desde inicios de marzo del 2020, el interés de los buscadores por las
compras por internet y los métodos de compra virtuales ha crecido
un 200% (Sinclair, L., & Moneta, J. 2020, July).
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Sales of Womenswear in Colombia

Retail Value RSP - COP billion - Current - 2005-2024
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Ilustracion 5. Sales of Womenswear in Colombia. Tomado de “Womenswear in Colombia” por
Euromonitor, 2020.

- Para el ano 2019 Moda Colombiana Ltda. contaba con 365
puntos de venta en Colombia, hoy alcanza aproximadamente los
400 puntos de venta. El 94% de las ventas del afio pasado se
efectuaron a través de los canales fisicos.

- Moda Colombiana Ltda. trabaja fuertemente el concepto de la
omnicanalidad, teniendo canales digitales como: E-commerce,
Whatsapp y catalogo digital.

- Un crecimiento sélido de doble digito en ventas hasta el 2019
(comunicacion personal, 2021), para el 2020 se evidencié una
caida del 30% en ventas (llustracion 6).

- Diversos proveedores que ofrecen costos diferentes, esto
favorece a Moda Colombiana Ltda. en el sentido en que puede
escoger el proveedor que mas les convenga, no son dependientes
(Zorrilla, 2009). Adicionalmente tienen sus propias plantas de
produccion de prendas.

- El canal de E-commerce, aunque aporte un porcentaje bajo de
ingresos para la compania (2% en el 2020), fue de los canales que
se mantuvo mas estable en términos de tréfico a inicios del 2021,
con respecto al 2020 (cuando no se tenian las restricciones)
(llustracion 8), y es de los unicos canales que tuvo crecimiento en
ventas, aumento su participacion sobre los ingresos y unidades
vendidas (Ilustracion 6 y 7).

- Las marcas que estdn a nivel internacional del grupo estratégico de
fast fashion estan cada vez cerrando mas puntos de venta fisicos,
para empezar a fortalecer los canales digitales (Passport,2020), las
ventas por el canal de E-commerce de Moda Colombiana solo
representan el 2% de sus ingresos totales (Comunicacion personal,
16 de febrero de 2021).

- Un problema que tiene actualmente Moda Colombiana Ltda. es que
la informacion sobre los articulos de las tiendas, clientes y tipos de
prendas proveniente de sus tres plataformas aliadas: Icomm,
Prestashop y Google no esta relacionada, esto significa que la
informacién puede estar repetida en un diferente orden o con una
mala categorizacion (Comunicacion personal, 17 de febrero de 2021).

- Con la reciente situaciéon que se esta viviendo con respecto a la
pandemia, el trafico en tiendas disminuyé de forma significativa
(llustracién 8), esto afecta directamente las ventas del canal mas
representativo en Force, en las ilustraciones 6 y 7 también se puede
evidenciar las disminuciones en participacion, comportamiento de
ventas y venta de unidades de cada canal. El unico canal que
mantuvo de alguna forma su trifico y aumento su participacion, fue
el E-commerce, canal que solo aporté 2% de los ingresos para el
2020.

- El canal de email marketing era de los mas importantes para llevar
trafico y aumentar la conversion en el E-commerce de Force. sin
embargo, tuvo un decrecimiento significativo, estando por debajo de
la tasa de conversion general del E-commerce que es de 1,54%,
mientras la tasa de conversion del email marketing esta en 0,94%
(Google Analytics Force, 2021).

CANAL 2019 2020{2019 v 2020

BOGOTA 41% 38% -35%
CONSIGNATARIO 30% 26%! -39%
E-COMMERCE 1% 2% 127%
FRANQUICIA 1% 1% -28%
FRANQUICIA BASIC 17% 21% -13%
MAYORISTA 0% 0% -32%
VTAS INSTITUCIONALES 0% 1% 303%
Total general 100% 100% -30%

Ilustracién 6. Comparacion participacion de canales. Comunicacion personal, 19 de febrero de 2021.
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CANAL 2019 2020(Total general
BOGOTA 8.447.287 5.460.071 13.907.358
CONSIGNATARIO 6.335.658 3.897.543 10.233.201
E-COMMERCE 233.201 470.484 703.685
FRANQUICIA 2115415 1.657.374 3.672.789
FRANQUICIA BASIC 3.736.842 3.263.671 7.000.513
MAYORISTA 5725 2299 8.024
VTAS INSTITUCIONALES 26.539 23427 49.966
Total general 20.900.667  14.674.869 35.575.536
CANAL 2019 2020|2019 v 2020

BOGOTA 40% 37% -35%
CONSIGNATARIO 30% 21% -38%
E-COMMERCE 1% 3% 102%
FRANQUICIA 10% 1% -26%
FRANQUICIA BASIC 18% 22% -13%
MAYORISTA 0% 0% -60%
VTAS INSTITUCIONALES 0% 0% -12%
Total general 100% 100% -30%

Ilustracién 7. Comparacién ventas por unidades y participacion y crecimiento de ventas por unidades.

Comunicacion personal, 19 de febrero de 2021.

LECTURA TOTAL
Fecha * COMPARACION 2 Conversié
13 ENERO tiendas 2020 2021 n 2021
Bogota 58 27.534 6.038 227 33,874
Colombia 83 33.250 14.045 42 24.4%
Ecuador 12 3.295 1.267 384 18,74
Costa Rica i 3.538 1.756 S50 21874
Ecommerce 1 15.642 12.010 T 147

Ilustracién 8. Comparacion trifico. Comunicacion personal, 17 de febrero de 2021.

Oportunidad-Fortaleza Amenaza-Fortaleza

Mejorar la experiencia de compra y servicio del

cliente,

Fortalecer dos de las bases mas importantes del negocio: el servicio

complementando la experiencia offline con la online, creando
diversas estrategias en marketing que conecten ambos canales para
hacer de la compra algo facil y agradable. El objetivo final de esta
estrategia seria tratar de conseguir una tasa de conversion y tique
promedio mayor, con un nivel de trafico menor, debido al tema de
las restricciones.

al cliente y la experiencia de compra, esto por medio de la
omnicanalidad y la integracion de estos mismos canales, para poder
brindar un compra facil y rapida al consumidor. Los canales se
pueden conectar a través de detalles que suenan sencillos, pero
pueden alimentar la tasa de conversion, como empezar a vender a
través de nuevos marketplace como Rappi, poniendo codigos QR en
tiendas fisicas que conectan con el sitio web o elaborando planes
para hacer llegar el producto de forma mas rapida a las casas de los
consumidores.
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Moda Colombiana Ltda. puede empezar a promocionar mas sus
canales virtuales a través de los canales fisicos, ofreciendo ofertas
especiales, descuentos y productos exclusivos, de esta forma podran
empezar a recolectar mds informacién sobre su consumidor y
empezar a ofrecer un servicio mas personalizado en cuanto a la
informacion que se le manda a cada cliente. Es importante mantener

Fortalecer los aliados estratégicos que manejan en temas de E-
commerce: [comm, PrestaShop y Google, para llegar a conocer mas a
profundidad al consumidor de la marca, pero también empezar a
buscar un aliado estratégico especializado en el manejo de
informacion y datos del consumidor, para poder direccionar con
mayor efectividad los esfuerzos en marketing de la compania.

a los aliados estratégicos que son Icomm, Prestashop y Google, para
que en un momento puedan optimizar todas estas tablas de
informacion en una sola base de datos, y poder dirigir de una forma
mas especializada sus esfuerzos de marketing, y con un mercado
que estd en crecimiento incluso pueden optar por trabajar en la
adquisicion de nuevos clientes. Al tener la informacion necesaria y
conocer de forma correcta a la mayoria de sus consumidores, podran
generar estrategias de marketing para poder obtener tasas de
conversion mas altas con el mismo tréfico, u optar por aumentar el
trafico junto a las conversiones.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Alo largo del 2020, se presentd un evento que afectd a todo el mundo: la pandemia del COVID-
19. Un gran numero de paises en todo el mundo atravesaron por diversos tipos de cuarentenas y
restricciones, esto hizo que los consumidores y los negocios cambiaran drasticamente. En términos
generales, para todo tipo de negocios, el internet se volvio un aliado, casi que convirtiéndose en el
canal de compra por defecto (BlackSip, 2020). Desde inicios de marzo del 2020, el interés de los
buscadores por las compras por internet y los métodos de compra crecié un 200% (Sinclair, L., &
Moneta, J. 2020, July).

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la pandemia trajo consigo una desaceleracion
generalizada en la economia global, esto contrajo la proyeccién de crecimiento de las ventas por
canales virtuales de retail. Las regiones que ya tenian una penetraciéon mas alta en las ventas online
vieron sus cifras afectadas. Por eso vemos que, aunque se proyecta un crecimiento de ventas en
Latinoamérica superiores al 30% se estima que el crecimiento total a nivel mundial sea tinicamente
del 19% (BlackSip, 2020).

Estas estadisticas se pueden evidenciar incluso en la informacién suministrada por Moda
Colombiana Ltda., en las ilustraciones 6, 7 y 8, se puede observar como ha sido el funcionamiento de
los diferentes canales de comercializacion de Force. Como se menciono anteriormente, Force es una
marca que predomina mas que todo en los canales fisicos, teniendo un aproximado de 400 tiendas,
solamente en Colombia, que aportaron en el 2020 un 94% de los ingresos totales de la compaifiia. Las
restricciones impuestas por la pandemia han sido un gran impedimento para Force, teniendo en
cuenta que su modelo de negocio tradicionalmente consiste en llevar una gran cantidad de trafico a
las tiendas y esperar que de esa cantidad de personas que van a las tiendas un gran niimero terminen
comprando. En la ilustracién 8 se puede evidenciar la cantidad de trafico que se tuvo el 19 de enero
del 2020, comparado con el 19 de enero del 2021, la caida en trafico para las tiendas fisicas en Bogota
fue alarmante para la compafia (caida del 78%). Teniendo en cuenta esta situacion, lo tnico que se
pueden plantear es aumentar la tasa de conversion en todos los canales.

El canal E-commerce por otro lado ha tenido un desempefio que ha mejorado con el tiempo. En
las ilustraciones 6 y 7, se hace una comparacién del afio 2019 vs. 2020, en estas tablas se puede ver
como cayeron las ventas por canal y la participacion de algunos canales, en este las ventas por E-
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commerce tuvieron un incremento del 127%, y en la participacion por canal pasé de un 1% en el 2019
aun 2% en el 2020 (Ilustracion 6). En las ventas por unidades también casi que triplicd lo del anterior
ano, demostrando que fue un afo en el que el canal de E-commerce tuvo un poco mas de
protagonismo en el 2020 (Ilustracién 7). En la ilustracion 8 cuando se ve la cantidad de trafico por
canal, a pesar de que no hay un incremento de un afio para otro, el trafico se mantiene muy parecido,
resaltando que es una comparacion dia vs. dia (Ilustracién 8).

Aunque haya sido un afio de crecimiento para el canal de E-commerce, es necesario destacar
que este canal solo aporta a un 2% de los ingresos anuales de la compafiia, y que las ventas por canal
fisico cayeron entre un 13% a un 39%, estos canales son los que traen los verdaderos ingresos a Moda
Colombiana Ltda. El reto esta en saber como se puede aprovechar de la forma 6ptima cada
consumidor que entre a las tiendas y cada usuario que entre a las redes e E-commerce de Force.

De acuerdo con la problematica anteriormente expuesta, en este trabajo se plantea la siguiente
pregunta: ;Cémo Moda Colombiana Ltda. puede plantear una estrategia de ventas basada en un plan
de servicio y experiencia de compra al cliente, a través de un sistema de venta omnicanal?

3. ANTECEDENTES

Moda Colombiana Ltda. ha sido una empresa con gran éxito y conocimiento del mercado, lo
que les ha permitido lanzar los productos, campafias de comunicacién y canales de venta correctos
para su mercado objetivo. Todo esto lo han conseguido con un grupo de trabajo de alta calidad que
ha crecido con la empresa, y esto les ha permitido conocer muy bien el mercado al que se dirigen.
Uno de sus objetivos es estar al tanto de todas las novedades que se dan en el marketplace, para asi
poder instaurar diversas practicas de mercadeo en su estrategia comercial y lograr maximizar sus
ganancias. De esto depende la continuidad de las empresas que se dedican al retail en moda, de su
capacidad de entender el entorno y adaptarse.

Si bien “la nueva realidad” trajo muchos desafios, también trajo muchas oportunidades, que el
personal de Moda Colombiana Ltda. ha tenido que analizar, para poder adaptar el modelo de
negocio. Empezando por el hecho mas importante, Force es una tienda de “ladrillo y mortero”, es
decir tradicionalmente se dedica a vender por sus canales fisicos, teniendo aproximadamente 400
puntos de venta en Colombia. A este tipo de empresas les toca agregar o integrar canales virtuales,
con el fin de poder ofrecer mejoras en el servicio y complementar sus canales fisicos (Trenz, M., Veit,
D.J., & Tan, C. W., 2020). Este requerimiento es algo que Moda Colombiana llevé a cabo antes de la
pandemia, afiadiendo un canal de E-commerce. Con la llegada de la pandemia inmediatamente
abrieron dos canales virtuales adicionales: la franquicia virtual y el Whatsapp for business de Force.

Una serie de estudios ha nombrado dos tipos de acercamientos para expandir sus canales
virtuales. Viéndolo de una forma sencilla, las tiendas fisicas que agregan diferentes canales virtuales,
pero mantienen los canales virtuales separados de los fisicos para extender el alcance mas alla de su
cercania fisica, se denominan tiendas multicanal. Por otro lado, cuando se conectan sinergias entre
las experiencias de compra online y offline, para crear un rango de servicio mas ancho, en el que la
conversion se puede dar en cualquiera de los dos canales, se llama tiendas omnicanal (Trenz, M.,
Veit, D. ]., & Tan, C. W, 2020).
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El problema relacionado con el trafico en tiendas fisicas en Force establece un gran reto, pues se
sabe que es el canal mas valioso para la compaiiia es el fisico, pero este canal es el que se ha visto mas
impactado por las restricciones relacionadas con el COVID-19 (Ilustraciones 6, 7 y 8). El reto esta en
encontrar la forma en que los canales virtuales previamente mencionados, no solo sirvan como una
fuente de ingresos, sino que trabajen de forma sinérgica para llevar trafico y conversiones a las
tiendas fisicas, y viceversa, que las tiendas fisicas también lleven trafico y conversiones a las tiendas
virtuales. En conclusion, el reto que tiene Moda Colombiana en este momento es establecer un
sistema omnicanal de ventas.

Actualmente los canales de Moda Colombiana se encuentran desconectados entre si, cada canal
tiene sus propias estrategias, con sus propios Key performance indicators o KPIS (Indicadores claves de
desempefio). Con la caida en el trafico y por ende en la conversion y ventas, se hizo evidente la
necesidad de la compafiia de hacer una transicion de ser la empresa que uinicamente ofrece un
excelente look-precio, a ser una empresa que adicionalmente ofrece un sobresaliente servicio al
cliente y experiencia de compra.

Sin embargo, la omnicanalidad es una estrategia costosa y arriesgada, que debe ser llevada con
mucha precaucién. Esto debido a que se deben hacer inversiones en sistemas de soporte que
monitoreen en tiempo real acciones como: recoger el producto en tienda, las devoluciones, las
compras y el inventario. Estos sistemas también son necesarios para obtener informacion pertinente
del consumidor, y hacer su préxima visita mas placentera (Trenz, M., Veit, D. J., & Tan, C. W., 2020).

Invertir en tecnologia de informacion es un paso fundamental para empezar un proceso de
venta cruzada a través de los diferentes canales de la empresa, creando una experiencia de compra
integrada. La gran mayoria de los consumidores ahora toman como minimo esta experiencia que les
permite efectuar la compra cuando y donde quieran (Luo, J., Fan, M., & Zhang, H., 2016).

Se podria considerar que la omnicanalidad es una herramienta proveniente de la presente
situacion del COVID-19, sin embargo, no es asi. La omnicanalidad ha sido una herramienta
implementada y estudiada por mucho tiempo, por lo que a continuacién se expondran algunas
empresas retail que han encontrado en la omnicanalidad un buen aliado para mejorar la experiencia
de compra y sistemas de informacién:

ASKET

La prioridad de los fundadores de esta compafiia siempre ha sido la calidad de las prendas de
vestir y que su produccion se lleve de forma sostenible, asi como promover un comportamiento en
los consumidores de ser mas conscientes a la hora de comprar y fortalecer un sistema de atencion al
cliente después de que se efectia la compra. Inicialmente buscaban ofrecer una experiencia de
compra Unica a través de su E-commerce, ofreciendo los mejores precios y ofertas. Sin embargo,
conectar con el cliente de una forma mas personal se volvié necesario, y empezaron a abrir tiendas
pop-up en diferentes ciudades. Es importante recalcar que siempre se han mantenido fieles a su
estrategia, que es la de ventas por internet. En base a esto, integraron ambos canales, después de que
un consumidor visita la tienda, reciben un email personalizado con su tabla de tallas e instrucciones
de cdmo pedir online (Jocevski, M., 2020).
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Esta es una compafiia de productor electrénicos que ha operado online en las tltimas tres
décadas, y tienen un enfoque B2B y B2C. Esta empresa le brindaba espacio en sus ferias de tecnologia
a PYMES, para que pudieran tener un espacio donde logren inspirarse, investigar con la ayuda de
tecnologias de informacidn e incluso trabajar. Sin embargo, se dieron cuenta que esto no era suficiente
para fortalecer su relacion con el cliente. Dustin identificé un riesgo en su modelo de negocio, y era
la falta lealtad del cliente. Entonces decidieron que, con la ayuda del equipo de desarrollo de
producto, se decidio abrir una tienda fisica dedicada a las PYMES. Los vendedores de la tienda tenian
la obligacién de reportar al departamento de comunicaciones, pues la tienda en su momento llegé a
ser considerada la cara de la empresa. Incluso antes de que la estrategia omnicanal se volviera muy
comun, se dedicaban a adaptarse a las necesidades y valores de sus clientes. Actualmente incluyen 4
areas para que los consumidores exploren: compra inmediata, experiencia en dispositivos moviles,
experiencia en estaciones de trabajo y reserva de salas para reuniones (Jocevski, M., 2020).

H&M

Es la segunda tienda de ropa mas grande del mundo en término de puntos de venta fisicos, pero
tuvieron dificultades con pareo entre el formato fisico de sus tiendas, con el consumidor conocedor
delo digital. Con base a esto H&M ha invertido mucho en la experiencia de compra, abriendo tiendas
pop-up que crean diferentes recorridos del consumidor. Han estudiado el comportamiento del
consumidor a través de sistemas inaldmbricos, para cada vez mas ofrecer un servicio superior y un
proceso de compra agradable, integrando sus canales fisicos, pop-ups y virtuales (Jocevski, M., 2020).

4. JUSTIFICACION

Cuando se habla de una experiencia de compra agradable y sencilla, se hace referencia a un
proceso de compra “sin friccion”. El comercio sin friccion es una tendencia que hoy en dia permea
diversas facetas del recorrido del cliente o consumer journey, aprovechando la tecnologia para mejorar
la experiencia de compra en retail, ahorrandole tiempo y molestias al consumidor (Lipsman, A. 2020,
May 21). La idea de este comercio sin friccion es tener mas puntos de contacto con el cliente durante
el recorrido para llevar a cabo su compra, a través de las tiendas fisicas y online (Jocevski, M. 2020).

El comercio sin friccidn estaba en crecimiento en diversos frentes antes de la pandemia, pero las
restricciones y las medidas de distanciamiento social empezaron a crear una demanda por las
experiencias en el retail que minimicen el tiempo en tienda y la proximidad con otras personas
(Lipsman, A. 2020, May 21). Con respecto a esto Emarketer (2021) sefala que hay tres verdades
universales acerca del cliente: siempre van a querer buenos precios, tener de donde elegir y que sea
una experiencia conveniente. Con el internet teniendo gran influencia para satisfacer las dos primeras
necesidades, la atencion esta cayendo sobre la tercera: la conveniencia (Lipsman, A. 2020, May 21).
Explorar el mundo del comercio sin friccién tiene multiples efectos, entre estos estan: las
transacciones digitales optimizadas, la recoleccién de productos con un clic y el pago sin cajero. Estos
efectos contribuyen a aumentar la frecuencia de compra y aumentar las ventas (Lipsman, A. 2020,
May 21).
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El canal digital evidentemente es un requisito para poder sobrevivir en la situacién actual del
COVID-19, pero para casos de tiendas retail como Force no puede ser el canal responsable de traer
todas las ventas. Cuando se analiza las ventas de retail online por regiones, se ve que en Latino
América paso de tener $64.000 (en millones de usd) en ventas para el 2019 a tener $83.360 (en millones
de usd) en el 2020, lo que muestra un progreso en el comercio electrénico. Sin embargo, cuando se
evalua el crecimiento del canal electrénico en Norteameérica, se evidencia un crecimiento atin mayor
donde pasa de tener $560.000 en el 2019 a tener $749.000 en el 2020. La participacion en ventas de E-
commerce en Latino América es muy baja con respecto al E-commerce global (BlackSip, 2020).

Al final del afio, latino américa tuvo el mejor crecimiento en ventas retail por E-commerce, con
un crecimiento del 36.7% (Emarketer, 2021). En el caso especifico de Moda Colombiana Ltda. el E-
commerce también tuvo un crecimiento en unidades vendidas y participacion en ingresos entre los
canales, sin embargo, s6lo aporté un 2% de los ingresos anuales de la compariia.

Moda Colombiana Ltda. ya tiene su canal representativo que es el canal fisico, y la situacién de
la pandemia genero que el canal digital presentara un crecimiento y que el E-commerce tomara fuerza
en laregion y el pais (Colombia tuvo una penetracion del 69% a internet, con 35 millones de usuarios)
(BlackSip, 2020). Ahora es necesario aprovechar estos dos sucesos, para que Moda Colombiana Ltda.
optimice la cantidad de consumidores que ingresan cada dia a sus diferentes canales (trafico),
teniendo contacto con sus consumidores en todo momento de su experiencia de compra desde el
ambito digital al fisico y de esta forma ofrecerles una excelente experiencia, subiendo asi sus ventas
y tasa de conversion. De esta forma se podran generar estrategias en marketing que hagan de la
experiencia de compra algo conveniente para el consumidor (teniendo en cuenta la situacion de la
pandemia) y Moda Colombiana Ltda. pueda volver a evidenciar un crecimiento en ventas, ya que
para el 2020 cayeron un 30% con respecto al 2019.

El estudio de la omnicanalidad es sumamente importante tanto para el punto de vista
empresarial como el punto de vista académico. En el punto de vista empresarial es crucial para
mejorar la experiencia de compra del consumidor. En muchas ocasiones los clientes van a efectuar
una compra, pero se encuentran con diversos puntos de contacto con las empresas que hacen que
abandonen la intencién compra, estos puntos son los denominados puntos de friccién. Entonces se
vuelve imperativo trabajar en algo como la omnicanalidad, para hacer mas conveniente el proceso
de compra. Para el punto de vista académico, aporta todo un estudio que ha sido muy pocas veces
abarcado en Colombia, pues existen numerosos estudios en experiencia de compra offline y online,
en este se pretende investigar como la integracion de estos dos canales potencia de una manera
sobresaliente el servicio al cliente, mas que solo enfocarse en un solo canal.

De esta manera el presente estudio parte de la necesidad de saber cuales son los requerimientos
0 procesos necesarios para establecer una red de venta omnicanal en una empresa comercial de retail
en el mercado colombiano, con el fin de mejorar la experiencia de compra del cliente y por ende la
tasa de conversion y ventas de la compania.

5. REVISION DE LA LITERATURA
5.3 MARCO TEORICO
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En primera medida es pertinente recalcar que, en la revision de literatura se evidencia la
importancia que tienen los sistemas de omnicanalidad para las empresas y cémo estos pueden
significar la consecucion de una ventaja competitiva basada en la mejora de los sistemas de servicio
al cliente y experiencia de compra. En este sentido para responder al problema de la falta de trafico
y caida en ventas en la empresa, el presente marco teodrico tiene como propdsito el desarrollo de la
omnicanalidad partiendo de su origen y definicién conceptual, incluyendo las teorias que componen
la misma, hasta el impacto positivo o negativo dependiendo de la implementacion de esta figura y
las consideraciones de los autores con respecto a la misma, para finalmente analizar los elementos
necesarios para realizar una transicion de una multicanalidad a una omnicanalidad.

Las practicas omnicanales en las empresas, curiosamente no surgieron como una respuesta a
una problematica concreta, en realidad fueron una reaccion a la evolucion tecnoldgica. A partir del
afno 2000, hubo un cambio en la economia que puso al consumidor en el foco de atencién, generandole
la necesidad a los negocios retail de sobresalir entre la competencia por medio de un aspecto que
estaba tomando cada vez mas fuerza: la experiencia de compra. La preocupacion de los retailers
recaia en que la experiencia de compra ya no solo empezaba con la entrada de un cliente a una tienda
fisica, sino que la evolucion tecnolégica trajo consigo una variedad de canales que tenian que
funcionar de forma sinérgica, creando puntos de contacto agradables con el consumidor. Para tal fin
se necesitaba de una amplia gama de procesos para poder transformar el concepto de una marca de
un negocio retail a una experiencia de compra sencilla compuesta por tiendas llamativas y multiples
puntos de contacto o canales (Charles McIntyre, T. C. Melewar, & Charles Dennis. 2016).

Para efectos de una comprension integral del presente texto, a grandes rasgos, la estrategia de
la omnicanalidad se puede definir como la nueva metodologia del retail en la que se pretende dar un
manejo sinérgico de los canales disponibles y los puntos de contacto con el cliente para que sea
posible optimizar su experiencia de compra y el rendimiento de los canales de la empresa (Verhoef,
Kannan, & Jeffrey Inman, 2015 como se cité en Gao, W., Fan, H., Li, W., & Wang, H., 2021).

Sin embargo, a pesar de la aparente claridad de su definicion, la figura de la omnicanalidad es
supremamente compleja para las empresas debido a las variaciones que se pueden presentar con
respecto a la compra y al comportamiento de los consumidores. Lo anterior en tanto que, durante la
experiencia de compra bajo un sistema de omnicanalidad, los consumidores no siempre terminan
completando su compra a través de un tnico canal, ya que las empresas no tienen unificados los
canales de manera que sea una sola experiencia, comoda y sencilla. Cosa que por el contrario los
consumidores esperan por parte de las empresas. (Gao et al., 2019 como se citdé en Tueanrat, Y.,
Papagiannidis, S., & Alamanos, E., 2021).

Para dilucidar la complejidad de esta figura se expondran 2 situaciones que materializan dicho
problema en la practica. Los consumidores tienen un amplio espectro de escenarios para realizar el
proceso de compra, dentro de los cuales resaltamos los 2 con mayor relevancia: El showrooming y el
webrooming (Sahu, K. C., Naved Khan, M., & Gupta, K. Das., 2021). El primero hace referencia a
aquella situacién en la que el consumidor empieza su recorrido (también conocido como “consumer
journey”) visitando las tiendas fisicas para probar los productos con el propdsito de realizar la compra
después por internet, mientras que, el segundo se refiere a aquella situacion en la que el consumidor
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decide obtener informacion a través de los canales virtuales de una marca para ir después a realizar
la compra en un punto de venta fisico. (Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., & Alamanos, E., 2021).

Para darle alcance a estas 2 situaciones, ya no desde la perspectiva del consumidor sino desde
la empresa, es importante tener presente el importante rol que juegan el E-commerce y las
aplicaciones en los celulares dentro de los procesos de webrooming y showrooming. Esa importancia se
da en la medida en que el cliente pueda estar viendo el producto en una tienda fisica mientras que a
su vez compara desde su celular ese mismo producto con el que ve en la web. (Viejo-Fernandez,
Sanzo-Pérez, & Vazquez- Casielles, 2020 como se citd en Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., & Alamanos,
E., 2021). Esta misma integracion entre el E-commerce y la compra fisica que permiten estos
instrumentos tecnoldgicos, se puede dar de forma continua por muchos canales de una empresa. Es
por esa razén que es supremamente importante mantener una congruencia entre los canales, pues
esto ayuda al consumidor a extraer informacién y memorizar la misma, promoviendo la coherencia
entre las ofertas de los canales (Gao et al., 2019 como se cité en Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., &
Alamanos, E., 2021). De lo contrario, el consumidor puede abandonar la compra por confusién o
frustracién. (Anderl, Becker, et al., 2016 como se cité en Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., & Alamanos,
E., 2021).

Existen tres grandes teorias relacionadas con la omnicanalidad: La teoria de la meta o goal
theory, La teoria de la calidad de integracion y la teoria de la capacidad dinamica. Teniendo en
cuenta lo mencionado en el parrafo anterior se empezara introduciendo la teoria de la meta o goal
theory, sin dejar de lado que mas adelante se desarrollaran las teorias de calidad de integracion y
capacidad dinamica. Estas teorias son la base para aclarar, desde la perspectiva de una empresa, las
dimensiones que se deben tener presentes para constituir una omnicanalidad con un funcionamiento
aceptable.

Ahora bien, con respecto a la teoria de la meta, esta hace referencia a las expectativas que se
crea el consumidor frente a una compra, y el impacto que tiene en el consumidor si al final su
experiencia no supero6 o iguald sus expectativas. La teoria de la meta establece que la experiencia de
compra de un cliente esta guiada por unas metas que se plantea previo a la compra y una vez
terminada la compra. Basado en esto, prosigue a analizar si la experiencia cumpli6 sus expectativas
y metas, y por ende tuvo una experiencia agradable o por el contrario frustrante (Bagozzi & Dholakia,
1999; Tang et al., 2016 como se cit6 en Gao, W., Li, W, Fan, H., & Jia, X., 2021).

Por lo tanto, esta teoria se divide en dos fases: la fase en la que se fijan las metas y en la que se
consiguen (Bagozzi & Dholakia, 1999; Tang et al., 2016 como se cité en Gao, W., Li, W., Fan, H., & Jia,
X., 2021). Es por esto por lo que las empresas deben ofrecer experiencias intercambiables y
consistentes entre canales, teniendo congruencia entre las tiendas fisicas y online, pues este aspecto
viene siendo el catalizador que permite que las metas del consumidor se cumplan (Cao, 2014;
Piotrowicz and Cuthbertson, 2014 como se cité en Gao, W., Li, W., Fan, H., & Jia, X., 2021). Un sistema
multicanal con baja integracion creara multiples puntos de inconformidad para el cliente, y en la fase
de obtencion de metas, sus expectativas superaran la realidad del servicio, generando frustracion y
una serie de problemas que se mencionaran a continuacién (Tang et al., 2016 como se cit6 en Gao,
W., Li W, Fan, H,, & Jia, X,, 2021).
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Con base a lo que se mencioné anteriormente, se enunciaran algunas practicas inadecuadas de
“omnicanalidad”, y los efectos que pueden tener en el cliente. En primer lugar, tenemos que efectuar
acciones como enviar ofertas a través de canales no relacionados con la oferta tienen como
consecuencia la interrupcion de los flujos de venta y los resultados en servicio, esto deteriora el disefio
de la estrategia de omnicanalidad y la calidad de la integraciéon. En segundo lugar, la falta de
transparencia a través de los canales también impacta de forma negativa, pues el cliente busca tener
una experiencia sencilla a través de los canales, y cuando se encuentran repentinamente con fallas
inesperadas en el servicio por eventos desconocidos u ocultos por la empresa, genera frustracion e
incertidumbre en el cliente. Esto devela un flujo e integracién de canales débil (Banerjee, M., 2014).
Por ultimo, cualquier inconsistencia en la comunicacion de informacion acerca de los productos o
servicios, genera frustracion y confusion entre los consumidores (Hsieh et al., 2012; Rangaswamy &
Van Bruggen, 2005 como se citd en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y.
2020), sentimientos que causan que se pierda la venta y atin mas importante, al consumidor (Gao,
W., Li W, Fan, H,, & Jia, X,, 2021).

La teoria de la meta hace referencia al consumidor, y como un sistema con baja integracion entre
canales puede impactar en estas expectativas. Ahora se procedera a analizar las teorias relacionadas
con el establecimiento de un sistema de omnicanalidad de buena calidad y que se ajuste al entorno.
Se profundizard mas que todo en la teoria de la calidad de integracion por las caracteristicas de la
empresa en estudio y el proyecto de investigacion.

La primera teoria hace referencia al dilema critico de la integracién entre canales. Una gran de
variedad de estudios sugieren la teoria de calidad de integracion, esta consiste en la sincronizacion
de los componentes del servicio entre canales como una actividad clave para disefiar experiencias de
compra sencillas a través de multiples canales (Banerjee, 2014; Montoya-Weiss, Voss, & Grewal, 2003;
Sousa & Voss, 2006 como se cit6 en aufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y.,
2020). El enfoque de la calidad de integracion es capturar las caracteristicas esenciales de los canales
fisicos y virtuales como uno solo y proveer un proceso de compra consistente a través de todos los
canales de venta que la compariia tenga (Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi,
Y., 2020).

Una vez dicho esto, a continuacién, se mencionan los componentes que aseguran una excelente
integracion de los canales, que incluyen tres dimensiones generales y sus subgrupos. Segun la teoria
de calidad de integracion las empresas deben contar con las siguientes dimensiones para poder
ofrecer una calidad superior en la integracién de sus canales: configuracién canal-servicio,
consistencia del contenido y consistencia de los procesos.

Primero se hara un analisis de la configuracion canal-servicio, y los subgrupos necesarios para
hacer que una empresa pueda afirmar que cuenta con esta dimensién. La configuracién de canal-
servicio hace referencia a la habilidad de ofrecer el mismo servicio a través de diferentes canales en
un sistema omnicanal, a un nivel consistente y similar en términos de calidad, teniendo en cuenta las
bases de la configuracion de canal-servicio (Banerjee, M., 2014). Los subgrupos que conforman la
dimension de configuracion canal-servicio son: el ancho de eleccién de canales, la transparencia de
los canales y la oportunidad de los canales.
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Su primer subgrupo es el ancho de eleccion de canales, en este las empresas que emplean un
sistema omnicanal trabajan en ofrecer una amplia variedad de canales para la conveniencia del
consumidor (Banerjee, M., 2014). Para Sousa, R., & Voss, C. A. (2006) el ancho de eleccién de canales
contribuye de forma importante a la configuracion del canal-servicio, debido a que los consumidores
valoran tener una eleccién en los canales, y se sienten poco satisfechos cuando se ven obligados a
tener que usar un canal especifico (e.g., Bitner, Brown, and Meuter 2000; Bitner, Ostrom, and Meuter
2002; Rackham 2000 como se cité en Sousa, R., & Voss, C. A. 2006).

El segundo subgrupo de la configuracion de canal-servicio es la transparencia de los canales.
En la transparencia de los canales las empresas deben velar por dar a conocer a todos sus clientes,
todos sus canales de venta (Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).
Esto consiste en saber comunicar de forma correcta todos los canales de venta existentes y los
servicios y atributos que van particularmente ligados a estos; precio, hora de respuesta, hora de
entrega y variedad de productos y servicios (Sousa, R., & Voss, C. A. 2006).

El tercer y ultimo subgrupo de la configuracion de canal-servicio es la oportunidad de canal.
Los consumidores reconocen constantemente la importancia de acceder a los diferentes servicios
relacionados de forma conveniente a través de los diferentes canales (Banerjee, M., 2014). Las
empresas pueden introducir facilmente nuevos canales, pero silos canales no son capaces de entregar
un verdadero servicio, entonces baja a nivel general la percepcién de la calidad del servicio de la
empresa (Banerjee, M., 2014; como se cité en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., &
Dwivedi, Y., 2020).

La segunda dimensién que compone la teoria de calidad de integracién de canales es la
consistencia del contenido. Esta dimension se refiere a la consistencia y uniformidad de la
informacion que entra y sale de la empresa a través de los diferentes canales de una firma (Lee et al.
Collins, 2019; Sousa & Voss, 2006; como se cité en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., &
Dwivedi, Y., 2020). Los subgrupos que componen esta dimension son: la consistencia de informacion
y la integracion de datos de transaccion.

El primer subgrupo que compone la consistencia de contenido es la consistencia de la
informacion, en este subgrupo se tratan temas relacionados a la consistencia y uniformidad de la
informacién de la empresa a través de todos los canales de venta (Banerjee, 2014; Oh & Teo, 2010;
como se cité en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).

El segundo subgrupo es la integracion de datos de transaccion, segin Banerjee, M., (2014) en
este subgrupo se deben abarcar dos componentes de informacién, primero la informacién bancaria y
de pago de los consumidores y segundo los datos de interaccion de compra que tuvo el cliente con el
canal.

La tercera y ultima dimension es la de consistencia en los procesos. La consistencia en los
procesos se refiere mas que todo al disefio del plan del servicio, que es la consistencia de varios
elementos relacionados a los puntos de contacto con el consumidor que son relevantes y comparables
entre canales. Elementos como el servicio percibido por el cliente, tiempo de espera, la imagen de la
empresa y la discrecién que tenga el empleado con el cliente son sumamente importantes para
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aportar a esta dimension (Banerjee, 2014; Shen et al., 2018; Sousa & Voss, 2006 como se cité en
Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).

Entre sus subdivisiones esta la consistencia del sistema que sirve a partir de servicios
electrénicos para la calidad de la investigacion y para obtener sistemas de informacion que permiten
disminuir los problemas relacionados con los tiempos de entrega. Estos dos elementos permiten que
todos los canales funcionen de manera consistente (Banerjee, 2014; Shen et al., 2018; Sousa & Voss,
2006 como se cit6 en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).

El segundo subgrupo es la consistencia en imagen, en esta se fortalece la presencia y
reconocimiento de la marca, usando su imagen, nombre y colores en todos los canales para que los
consumidores la reconozcan y procedan a comprar (Oh & Teo, 2010 como se cité Taufique, T. M.,
Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).

Si se disponen de todas estas dimensiones en una organizacion, es posible que el sistema
omnicanal de la empresa sea de una calidad sobresaliente, y por consiguiente se genere una excelente
experiencia de compra en la que el cliente siempre va a poder satisfacer sus expectativas.
Adicionalmente, es importante tener en cuenta el planteamiento que Taufique, T. M., Akter, S.,
Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y. (2020) proponen. Ellos plantean la teoria de la capacidad
dinamica, que si bien no se va a profundizar mucho, es de gran importancia. La capacidad dindmica
de una empresa es la habilidad de poder reconfigurar sus recursos claves para poder tener una
adaptacion extraordinaria a un entorno que se encuentra constantemente cambiando (Teece et al.
1997 como se citd en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).

Con base a esto, este proyecto considera que las dos teorias previamente mencionadas (Calidad
de integracién y capacidad dindmica) son los dos requerimientos basicos para poder conformar un
sistema de omnicanalidad en una empresa. Esto se debe a que las empresas y sus dirigentes deben
reconocer sus recursos y canales importantes, para saber como estos se deben adaptar a través de un
entorno cambiante. Ambas teorias se refieren a un proceso de adaptacion, no individual, sino de una
forma colectiva en la que se mantenga constantemente una integracién a través de todos los frentes
de la empresa y brindar un servicio al cliente excepcional. Si las empresas llegan a aplicar la teoria de
calidad de integracion, con todos sus componentes y logran adaptar sus recursos y canales al entorno,
se veran una serie de beneficios.

Una integracion de calidad trae los siguientes resultados: aumentar el valor percibido de la
marca (Oh & Teo, 2010; Wu & Chang, 2016 como se citd en Taufique, T. M., Akter, S,
Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020), incrementar la intencién de compra (Herhausen et al.,
2015; Wu & Chang, 2016 como se citd en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi,
Y., 2020), incremento en ventas (Cao & Li, 2015 como se citd6 en Taufique, T. M., Akter, S,
Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020 ), satisfaccion en general con la experiencia de compra
(Hammerschmidt, Falk, & Weijters, 2015 como se cité en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong,
U., & Dwivedi, Y., 2020) intenciones de busqueda por parte del cliente (Herhausen et al., 2015 como
se cité en Taufique, T. M., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedj, Y., 2020) y lealtad (Schramm-
Klein, Wagner, Steinmann, & Morschett, 2011 como se citd en Taufique, T. M., Akter, S,
Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y., 2020).
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Considerando lo planteado en la teoria y los resultados que conlleva la buena o mala
implementacién de la omnicanlidad, se considera que también es importante destacar la perspectiva
de algunos autores con respecto a la figura de la omnicanalidad. Para Wei Gao et al. implementar un
sistema omnicanal es un proceso sumamente costoso y complicado que trae consigo una gran
variedad de riesgos, que pueden afectar de forma negativa el Word of mouth o el boca a boca que hay
entre los consumidores, por lo cual no es recomendable que negocios que no se encuentren
propiamente preparados para integrar un sistema de este tipo lo implementen. Como se menciond
anteriormente, esta falta de estructuracion se verd reflejada en la asimetria de informacion e
incongruencia de los canales, generando una sensacion de frustracion y por ultimo causando unas
resefas negativas por parte del consumidor. Con base a lo previamente mencionado, no vale la pena
invertir en un proyecto de este tipo que cuesta mucho y en ese caso no traeria un retorno (2021).

Otros autores como Joseph Turow no solo califican las practicas relacionadas con la
omnicanalidad como algo riesgoso y caro, sino que establecen que estas practicas son un robo de la
privacidad del consumidor. Este autor califica estas practicas como poco éticas, pues se toman varios
puntos de informacion del consumidor bajo la justificacion de que se le va a prestar un mejor servicio,
de esta forma estas marcas proceden a llenar de publicidad a los consumidores, basado en su
informacion personal, y forzar constantemente que el consumidor termine efectuando la compra
(2017).

Por otro lado, Yongzhi Qi afirma que la integracion de canales de calidad afecta positivamente
la intencién de compra de los consumidores, pues genera una experiencia de compra satisfactoria,
esto a su vez beneficia a los negocios pues aumentan considerablemente el volumen de ventas.
Ademas, este mismo autor asegura que la omnicanalidad mejora el valor percibido del cliente hacia
la marca, pues la integraciéon entre los canales online y offline generan menos riesgo para el
consumidor. Por los canales offline se reduce el riesgo en términos de producto, pues se recibe el
producto de inmediato, mientras que por el canal online se reduce el riesgo con respecto a la
limitacién que puede tener el consumidor en cuanto a su ubicacidon geografica y consumo de datos
(2020).

Ahora bien, mucho se ha mencionado de qué es la omnicanalidad, por qué es importante para
el cliente, los impactos negativos si se le da un mal manejo, las teorias que formulan bajo qué
parametros se debe basar la omnicanalidad, la perspectiva de los autores y los beneficios de un
sistema omnicanal bien establecido. ;Pero como se puede hacer una transicién de un sistema con
canales poco articulados y distanciados, a un sistema donde todos los canales se conectan?, es un
proceso de alta complejidad, que se analizara a continuacion.

El proceso de pasar a ser una empresa con multiples canales desarticulados a ser una empresa
que tiene un nivel de servicio integrado entre canales es un proceso complicado y riesgoso, por lo
que se considera exponer algunas dreas de innovacién que aportan a esta transicion. Para Jocevski,
M. (2020) existen 5 dreas de innovacién claves que llevan a la innovacion de espacios de retail
exclusivamente fisicos a ser negocios retail con estrategias omnicanal. Estas dreas y su
interconectividad entre si son esenciales para evolucionar el modelo fisico del retail y empezar a
conectar muchos puntos de contacto con el cliente (fisicos y digitales) esto requiere diversos modelos
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de innovacién que no sean exclusivamente dedicados a un solo canal, sino a todos los puntos de
contacto que se puedan dar entre el cliente y la empresa (Jocevski, M., 2020). A continuacién,
expondremos los 5 tipos de innovacion necesarios para establecer un sistema de omnicanalidad en
una empresa.

Tecnologia en tienda

Esta es una de las innovaciones mas explotadas por la tienda de ropa H&M. H&M utiliza Radio
Frequency identification (RFID) (Jocevski, M., 2020), que es una tecnologia inalambrica que por medio
de chips ayuda a las empresas a gerenciar sus inventarios y mejorar la eficiencia de su cadena de
valor (Turri, A. M., Smith, R. J., & Kopp, S. W. 2017). Rastrear los productos con un chip de RFID
ayuda a mejorar la disponibilidad del producto, control de inventario y prevenir el robo del portafolio
de producto. Este monitoreo se hace a través de unos dispositivos RFID que son instalados en el techo
de la tienda o por medio de dispositivos portatiles cargados por los vendedores. Los vendedores
utilizan esta tecnologia para ayudar a los clientes a encontrar el producto que estan buscando, esto
es importante porque en las tiendas fisicas a veces no se puede poner todo el producto en vitrinas,
porque no se ve organizado, entonces si el consumidor no encuentra el producto que quiere, puede
encontrarlo a través de RFID. Otros usos que se le puede dar a esta tecnologia son en los vestidores,
para mejorar la seguridad, en tiendas para ver el recorrido de las personas que van cargando la ropa
y por ultimo integrar la tecnologia a los puntos de venta con el fin de ayudar al personal de venta y
acelerar el proceso de compra (Jocevski, M., 2020).

El rol del personal de ventas

Se trata de poner énfasis en la experiencia de compra en tienda. Incluso tiendas que sobresalen
por sus ventas por canales virtuales también deben empezar a pensar en las compras por canal fisico.
Esto porque es el momento en que el consumidor llega a conectar mas con la marca y puede tener
una experiencia de compra diferente. Teniendo en cuenta esto, es primordial que los vendedores en
tienda tengan un entrenamiento especial y algunos requisitos que cumplir, para que cuando lleguen
a ese punto de contacto con el cliente logren comunicar lo que es la marca y brindar una experiencia
de compra inolvidable para el consumidor (Jocevski, M., 2020).

Aprovechando un canal digital

El uso de un canal virtual es visto como un puente esencial entre los aspectos comunicacionales
y transaccionales de la interaccion entre el retailer y el consumidor. Por un lado, tenemos los canales
virtuales, que son el lugar donde el consumidor puede intercambiar informacién con la empresa,
tenemos a los consumidores en sus redes sociales, por otro lado, estas plataformas sirven a futuro
como aplicativos, donde el consumidor puede seleccionar un articulo como favorito o incluso
comprarlo (Jocevski, M., 2020).

Un caso muy interesante es H&M, que en su informe anual de 2017 declaré que le gustaria
continuar desarrollando su aplicaciéon movil para que pueda utilizarse con fines transaccionales. Esto
parte de la estrategia de H&M de desarrollar la aplicaciéon movil y utilizarla como recurso clave en
todos los aspectos comerciales aplicables (Jocevski, M., 2020).
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Ademas, es clave aprovechar un canal mévil y permitir que los clientes utilicen sus dispositivos
moviles, para finalizar la compra (que comenzo en la tienda en linea) o para localizar un producto
dentro de la tienda fisica: son un complemento importante para la venta minorista, especialmente
para minoristas globales establecidos. Adicionalmente, los hallazgos sugieren que el proceso de pago
ya sea con los dispositivos de los clientes o con los dispositivos mPOS que llevan los asociados de
ventas, puede ayudar para aumentar la eficiencia operativa y la efectividad del cliente,
contribuyendo a su vez tanto a la creacién de valor como a la apropiacién de valor (Jocevski, M.,
2020).

Anidlisis de datos

Las tecnologias de informacién ayudan a las empresas a reconfigurar sus recursos estratégicos
y ejecutar acciones gerenciales de una forma mas efectiva (Luo, J., Fan, M., & Zhang, H. 2016). La
informacién mas poderosa que se puede tener hoy en dia es la relacionada con el consumidor, esto
con el fin de entender su comportamiento de compra o puntos donde una marca pueda abrir su
proxima tienda. Analizar los datos del mercado puede ayudar para crear ofertas que sean mads
llamativas o relevantes, o para crear un nuevo producto. Un ejemplo importante es H&M, ya que la
recolecciéon de informacion de su cliente les ha permitido optimizar los momentos donde hay un
contacto con el cliente, esto les permite clasificar a sus clientes en diferentes grupos o buyer personas
(Jocevski, M., 2020).

Teniendo en cuenta esto Jocevski, M., (2020) expone tres tipos de datos que son fundamentales,
que los minoristas pueden recopilar para el analisis de datos y para comprender al cliente. El primer
grupo de datos son los transaccionales, en este tipo de datos se recolectan a partir del acto de realizar
una compra. Esto depende de los medios y la ubicacion del pago. Luego se encuentran los datos de
hardware que se pueden percibir a través de los dispositivos moviles del personal o mediante los
sensores RFID colocados en espacios de venta minorista y/o en los productos, en estos se identifica
la ubicacion del cliente, el pago movil y la experiencia de compra. Finalmente, los datos mas
importantes y reveladores provienen de los mismos clientes; ver su comportamiento en tiendas,
identificar acciones especificas en linea, y analizar cdmo ambos canales se conectan por conveniencia
en la experiencia de compra del cliente.

La integracion de los datos provenientes, si se usan correctamente, podran ser usados para que
la empresa entregue mensajes unificados y personalizados a través de todos los canales para cada
consumidor (Melero, 1., Javier Sese, F., & Verhoef, P. C. 2016).

Colaboraciones

Se puede recurrir a tomar alianzas con diferentes actores para poder entregar un valor adicional.
Es una excelente forma de complementar sus ofertas y aumentar los ingresos, generando beneficios
para ambas partes. Un ejemplo es el enfoque de H&M en su concept store o tienda tematica, donde se
destaca la experiencia del cliente: se brinda una asistencia superior y se ofrece una gama de productos
relevantes (no solo los productos de H&M). Por ejemplo, si hay una prenda delicada, los clientes
pueden comprar productos de lavanderia ecoldgicos o demds objetos relacionados. También se
venden Impresiones de una fotografia de un museo local o flores, y hay una cafeteria dentro la tienda.
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Todas estas caracteristicas, junto con algunos eventos organizados, son tinicos en esta tienda y estan
ahi para crear un ambiente de compras inspirador (Jocevski, M., 2020).

6. OBJETIVOS
6.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar y proponer estrategias de omnicanalidad para una empresa comercial retail de moda
en Colombia.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar bibliografia correspondiente a las mejores practicas de sistemas omnicanales en
empresas comerciales a nivel internacional y nacional.

e Determinar cudles son los canales de ventas mas utilizados por los colombianos.

e Compilar los impactos generados por la omnicanalidad en el comportamiento del
consumidor y su decisién de compra.

7. METODOLOGIA Y RECOLECCION DE DATOS
7.1 METODOLOGIA

De acuerdo con las caracteristicas de la investigacion, se definié un enfoque mixto. Por un lado,
la investigacion es cuantitativa en cuanto a que se pretende llevar a cabo encuestas para entender la
perspectiva del consumidor. Por otra parte, el estudio es cualitativo en la medida en que busca
explorar y describir las estrategias de omnicanalidad mas efectivas para generar valor a una empresa
comercial retail de moda en el mercado colombiano, esto por medio de entrevistas, la revision de
bibliografia y la observacion de los procesos en las mismas tiendas.

El disefio del estudio es transformativo secuencial, ya que se tendran dos etapas diferentes de
recolecciéon de datos. Se podra empezar por la cualitativa o la cuantitativa, y sus resultados seran
integrados al momento de interpretar. Este disefio se destaca por su enfoque en la perspectiva teérica
amplia que posee. El proposito de este disefio es satisfacer la perspectiva teérica del investigador, es
por esto por lo que tiene que emplear los métodos mas convenientes para la construccion tedrica y
tomar en cuenta todas las opiniones recolectadas en el proceso.

De la misma manera, el alcance del estudio sera descriptivo en el sentido en que se quiere
describir propiedades, caracteristicas, perfiles de empresas, procesos u objetos relacionados con las
estrategias de omnicanalidad, la mejora de la experiencia de compra del consumidor, y el desemperio
de las empresas.

7.2 RECOLECCION DE DATOS

Los métodos de recoleccion de datos que van a ser aplicados para este estudio seran: entrevistas,
encuestas, revision de bibliografia y la observacion en tiendas. Las entrevistas seran
semiestructuradas, por lo tanto, se va a llevar una guia de asuntos, pero se podran incorporar mas
preguntas si es necesario. Las entrevistas se haran con dos dirigentes de la empresa Moda
Colombiana Ltda., con el fin de identificar en su opinidn, las mejores practicas de omnicanalidad a
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nivel mundial y su posicion acerca de la omnicanalidad en la empresa Moda Colombiana Ltda. Las
encuestas se llevaran a cabo a un grupo de personas que compren de manera recurrente a marcas
que hagan parte del sector retail de ropa. Las practicas de omnicanalidad de empresas a nivel
internacional y nacional seran tomadas de textos que muestren casos de empresas y observaciones
en tiendas y otros canales.

8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES



Trabajo de Grado — Primer Semestre

Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogorti

Fa.cultaq de
Ciencias

Econdémicasy
Administrativas

2021

Objetivo general dentificar las diversas estrategias de omnicanalidad para una empresa comercial retall de moda en Colombia
SEMANAS
Objeivo especilico 1 Actvidad 1 3 4 L] L] 7 10 11 12
o
Qbyservacin en Sendas.. R
E)
I Bl e bases da dalos @ intarnat. R
E)
Salacadn de las g:’n‘:c:xs més Oporiunas redacionadas con ¢ proyects. R
Andiza s bithoyaiy o
correspondente a k) Blaboracidn del listado de las mejores pricicss de amnicandidad por emoress. R
meores prdcicas ey P
sslamas  omoicandes e Daboracidn de preguitas para s enirevists semi esvuchrads, R
angresss  comercdes o =
nivel internaciondl. Renvisidn de pragunitas y litreto gl R
E)
Redizar enreisias R
o
Recopilar [a informacidn rdevane pard la prasentacdn R
Objeivo especiico 2 Actvidad
>
| Saboracidn de formuario 2
Determing: culles son log )
candes  de  ventas  mds] Drysbs de formuario R
ullizados por o P
Cdombianos. Correcciones y aprabacidn ]
e
Recdecconis da I3 informacdan 2
B
[Tniacin :
B
Blaboraciin de tatiss v grificas 3
=
Concdusionas y recomandasones 2
£
Prasantacon ]
Objelvo especilico 3 Actvidad
Compilar los  impaciod P [
Qunerados por I B e bases de dalos @ internet R
omnicandidad @ o o
compariamiento dif Sedeocidn de las pracicas més oporiunas raaconadas oon @ proyecto. R
consumidar y su decsidn - i
oomngra. R

Enunciar an @ grovecio los moacios cxxre-ﬂldul:ez 3 la amricanagidad enconrados en la bitiogafia.




2N Pontificia Universidad

S

R » /j{,\ Facultad de
b EG \#/ Ciencias
) JAVERIANA

. . AN A Bogotd Econdmicasy
Trabajo de Grado — Primer Semestre =3y % ~ FCEA  administrativas

2021

9. DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS

El funcionamiento del estudio mixto se encuentra en la integracion de los resultados.
Inicialmente se plantearon unas estrategias de omnicanalidad aplicadas a diferentes empresas, a nivel
nacional e internacional, esta informacion fue abstraida a través de una investigaciéon en la web y la
observacion participativa y no participativa en canales de venta fisicos y virtuales. Posteriormente,
estas estrategias fueron expuestas a ambos encuestados y entrevistados, con el fin de analizar estas
mismas en diferentes marcos de referencia y poder asi transformar la interpretacion final, una vez se
integraran todos los procesos.

9.1 REVISION DE CASOS EMPRESARIALES Y ESTUDIO DE CAMPO

Con el fin de poder identificar diferentes practicas a nivel nacional e internacional se llevaron a
cabo dos actividades sumamente importantes. En primer lugar, se analizaron diversos textos y
articulos correspondientes a casos y practicas empresariales implementadas con el fin de crear un
sistema omnicanal y tener una mejora contintia en el servicio al cliente y experiencia de compra. En
segundo lugar, con el fin de complementar algunas de estas estrategias que estaban expuestas de
forma independiente en los textos, se hizo un paralelo con casos reales, que se pudieron evidenciar a
través de un proceso de observacion participante y no participante en tiendas fisicas y virtuales,
destacando practicas que en la teoria eran resaltadas como importantes, y que en la practica se vieron
en constante uso. De estos dos procesos se plantearon las siguientes 4 estrategias omnicanales:

Funciones adicionales en una pagina web o aplicativo.

Una seccion de la aplicacion que le permite al consumidor buscar el producto que desee y ver
en que tiendas se encuentra, para después comprarlo y recogerlo en 30 minutos en la tienda de mas
conveniencia para el cliente (Gémez, S. 2020).

Una vez el consumidor elija su tienda de conveniencia podra probar la funcién de “localizar en
tienda”, en donde la aplicacion le mostrara un mapa de la tienda, sefialando en que planta y seccion
de la tienda se encuentra la prenda que el cliente quiere. Por otro lado, el consumidor puede reservar
probadores para evitar las largas filas y poder tener distanciamiento social. Vale la pena resaltar que
la tecnologia RFID es la que permite que el producto se pueda encontrar de forma facil, incluso dentro
de la tienda, por lo tanto, seria necesario invertir en una tecnologia al menos parecida para
implementar una estrategia de este tipo en Moda Colombiana Ltda. (Gémez, S. 2020). Este tipo de
tecnologia omnicanal es utilizada por empresas como Inditex, especificamente en ZARA.

Aplicacion con escaner de codigos QR

Si bien el afio 2020 fue un afio significativo para el comercio electrénico, los meses de agosto y
julio (que tuvieron una apertura del comercio) demostraron que en Colombia el comercio fisico es
predominante (BlackSip 2020). Esto no significa que el incremento del comercio electrénico fue en
vano, pues la integracién de ambos canales colabor¢ a la creacién de mejores experiencias de compra.
Ir a buscar una prenda y no encontrarla en la talla correcta ya no genera la frustracion de antes, pues
existen aplicaciones como la de Falabella, que sirven incluso como un vendedor de tienda, pero sin
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tener ningun tipo de contacto con un vendedor. La aplicaciéon cuenta con distintos aspectos
importantes: envia promociones especiales, se puede comprar desde la aplicacion, acceso a catalogos
digitales, mapa para retirar compras online en tiendas fisicas y lo mas importante, una cdmara para
escanear los codigos de barras de los productos en tiendas. Esto es un verdadero diferencial, pues el
consumidor puede dirigirse directamente a la seccion de la tienda donde desee encontrar su
producto, en donde puede que encuentre el producto, pero no en su talla. La aplicaciéon le permitira
escanear el cédigo de QR, y de esta forma sabra si el producto esta en la bodega de la tienda donde
se encuentra ubicado, o la tienda que le quede mas cercana a su casa que tenga este producto en su
talla. Este tipo de tecnologia también funciona de la mano con un sistema RFID o tecnologias
parecidas que sirven para poder hacer un rastreo del inventario de las tiendas fisicas.

Codigos QR en tiendas

La pandemia acelerd de forma dramatica las compras por comercio electronico, y por ende los
costos de logistica, envios y devoluciones, que pueden llegar a ser del 30% para categorias como la
ropa y zapatos. Con un volumen de ventas que se encuentra en constante crecimiento a través del
canal E-commerce, las marcas necesitan un margen mas alto por ventas directas y diversificar la
concentracion de canales, es por esto por lo que los codigos QR (Quick Response o respuesta rapida)
en producto, empaque o vitrina son una excelente forma de conectar con el cliente, tomar sus datos,
generar ventas sin tener contacto y llevar trafico a mas canales (Murphy, N. 2020).Esta estratega
consiste de un uso consistente los cédigos QR dentro de las tiendas, para los productos y para
promocionar otros canales (virtuales) y de esta forma poder conectar mas con el cliente. En el anexo
1 se puede evidenciar una de estas practicas, en las que el cliente se le da la opcién de comprar el
producto a un determinado precio en la tienda o proceder a comprar por la aplicacién de la marca
con un descuento, al escanear el codigo QR que se encuentra en la parte inferior del anuncio, y a
partir de ahi decidir como se desea que se haga la entrega de producto, si en la misma tienda o que
se le envie a la casa.

Etiquetas de precio en Instagram

Basicamente todos los negocios que venden directamente a sus consumidores pautan en
Instagram. La experiencia de los anuncios es sumamente sencilla y medible. Los anuncios de
Instagram son de respuesta directa, como los de google, pero los anuncios de Instagram son
visualmente llamativos y aspiracionales, exponiendo un estilo de vida de las marcas que lleva a los
consumidores a comprar (Svirskis, A. 2020). Este canal es importante tanto para canales fisicos, pues
como se menciond previamente en este proyecto, contribuye al proceso de Webrooming, como para
canales virtuales, pues es una conexion directa al comercio electrénico de la compaiia. Instagram
ademas tiene la opcidn de agregar etiquetas de precio a los productos que se exponen en las cuentas.
En el anexo 2 se puede evidenciar un ejemplo de un buen uso de Instagram para subir fotos de estilo
de vida, visualmente llamativas, pero que aprovechan el canal también para informar al cliente en
cuanto a precios y llevarlo finalmente a que efecttie la compra en el canal E-commerce de la compafiia
o en su defecto que vaya personalmente a las tiendas a comprar. Este es un claro ejemplo de
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aprovechamiento de canales que estan integrados, para que el proceso de compra pueda empezar
desde cualquier punto y terminar incluso en un canal diferente.

9.2 RESULTADOS ENTREVISTAS Y ENCUESTAS

Con objeto de reconocer mas a profundidad la perspectiva del consumidor, sus canales
preferidos y los impactos generados a raiz de la implementacion de un sistema omnicanal, se llevaron
a cabo unas entrevistas y encuestas. Las entrevistas fueron con dos dirigentes del area comercial, que
han sido y siguen siendo participes del proceso de transformacién de una multicanalidad a una
omnicanalidad de la compafiia, y por ende han tenido de ver de cerca el impacto que tiene este
sistema en el consumidor. Las encuestas se llevaron a cabo con 153 participantes, todos pertenecientes
al grupo de consumidores del sector retail de moda. Las encuestas aportaron conocimiento del
consumidor, y su vision frente a diversos canales, empezando por el reconocimiento de sus canales
preferidos y terminando por los aspectos que los consumidores mas valoran o valorarian de los
canales. Los resultados fueron los siguientes:

En primer lugar, es importante centrarse en los resultados correspondientes a la preferencia de
canales de venta desde la perspectiva exclusivamente del consumidor. En el anexo 6.1 se puede
evidenciar que 81,7% de los encuestados muestran mas favorabilidad a los canales fisicos, esto
teniendo en cuenta que las respuestas fueron recolectadas durante la problematica del COVID-19.
Esto, sin dejar de lado que buscan una experiencia de compra aun mas conveniente, que depende a
su vez de canales virtuales. En el anexo 6.2, los encuestados optaron en primera instancia porque
haya una uniformidad en cuanto al portafolio de productos expuestos en sitios web y en tiendas
fisicas, de modo que si ven un producto que les guste en tiendas digitales, pueda encontrarlos
posteriormente en la tienda fisica de la marca. Entre otros aspectos que valoran esta la inmediatez
(hacer que sus visitas a las tiendas sean lo mas eficiente posible) y el asesoramiento del vendedor en
tienda.

De forma complementaria, en las entrevistas se pudo observar un acuerdo generalizado sobre
los canales de venta con respecto a la marca. Como bien los mencionaron ambos el director de ventas
en Bogotd y el director de Omnicanalidad, las ventas de la marca se hacen predominantemente a
través de tiendas fisicas y se busca de alguna u otra forma ayudar a través de canales virtuales para
cerrar esas ventas. Tal y como se puede y como se puede ver en las siguientes afirmaciones:

Director de ventas en Bogotd. (...) Nosotros a nivel de canales, nuestro mayor canal son las tiendas fisicas,
ahi reposa casi un 95%-98% del dato de ventas, de los ingresos que percibimos. Por otro lado, aparecen
unos canales alternos como lo son el E-commerce y como lo son otras herramientas tecnoldgicas que se
han ido introduciendo poco a poco, pero en ese sentido ahi hay un debate hoy de estrategia en la compariia,
esta el debate entre lo ideal, del concepto puro, como deberia ejecutarse y de lo que en la prdctica la
compafiia puede llegar a hacer para empezar a tener ese primer esbozo de lo que denominariamos
omnicanalidad.

Director de omnicanalidad. Es una compariia que mayormente tiene tiendas fisicas y estd tratando de
crear una estrategia en donde a través de cualquier punto de contacto con el cliente, le brindemos una
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mejor experiencia de compra al cliente y que la experiencia de compra este conectada con la marca y que
su transaccionalidad sea muy parecida para generar una buena experiencia para el cliente.

Con respecto al grupo de consumidores, en el anexo 6.3 se valoraron los aspectos mas
importantes de la experiencia de compra online, de los cuales los participantes contestaron que para
ellos los tres aspectos mas importantes son el tiempo de llegada del producto una vez se pide (107
encuestados), que el sitio tenga muchos métodos de pago (92 encuestados) y que le den descuentos
especiales por comprar en el sitio web (94 encuestados). Ademads, se logro identificar los diferentes
canales virtuales que son de la preferencia del consumidor, los resultados del anexo 6.4 demostraron
que el canal E-commerce es lider con un 57,5% y le siguen el canal de Whatsapp business e Instagram
cada uno con un 16,3%.

Por otra parte, los dirigentes de la empresa afirman que la implementacion de multiples canales
se volvio completamente necesaria, dada una transformacién del consumidor, en la que se dio cuenta
de su valor en el mercado, y como este mismo lo gobierna y como la atencién de cada canal a su vez
debe ser sobresaliente. Lo mencionado anteriormente se ve evidenciado en las siguientes respuestas:

Director de ventas en Bogotd. (...) el cliente encontrd que puede y tiene tiempo, y se ha vuelto un poquito
mds racional, entonces sus cambios de habito son que ya no gastan lo mismo que gastaban antes en moda
o en tecnologia, o en alimentacion o recreacion. Entonces esa balanza ha empezado a hacer que nosotros
también entendamos que el cliente cambi y que tenemos es que acompariarlo en esos escenarios, 1o es
estar lejanos de esa situacion, sino ver cémo nos metemos ahi para que la marca y la compaiiia sigan
teniendo, lo que mds que la omnicanalidad, es el acompariamiento siempre con el cliente (...)

Director de omnicanalidad. (...) nuestra mejor fuente de ingresos son nuestras tiendas fisicas, y muchas
de estas tiendas tienen restricciones, entonces eso limita mucho lo que podemos hacer, por lo que hemos
estado buscando diferentes formas de vender. Por otro lado, este es un tema que venia desde antes,
bdsicamente el cliente quiere comprar donde el quiera, el cliente no quiere que las marcas le dicten donde
compre o donde le toque tener experiencias con la marca, el (el cliente) quiere comprar en aquellas marcas
que brindan una variedad de posibilidades para poder efectuar la compra, poder interactuar con los
diferentes canales de la marca, asi como interactiia con gente conocida.

Ambos dirigentes coincidieron en que tiene como referencia a empresas internacionales como
Inditex (las cuales en su opinién tienen las mejores practicas), e incluso unas a nivel nacional para
tomar una mayor participacion en el mercado. En la cuarta pregunta se encuentran dos posiciones
diferentes, desde la perspectiva del director de ventas en Bogotd el mayor reto que enfrentan en la
compafiia en la transformacion de una multicanalidad a omnicanalidad es la forma en que toca
adaptar al cliente interno o al personal de la empresa a que los canales no solo son para hablar de la
marca, sino que en esta etapa es necesario monetizarlos. Mientras tanto, para el director de
omnicanalidad, el mayor reto es la forma en que se puede alinear la estrategia, de tal forma que si se
satisfaga de forma correcta las necesidades del consumidor.

El director de ventas en Bogota planted que la estrategia de comunicacion es supremamente
importante, y que han trabajado muchos afios en eso, resaltd que fue un proceso en el que primero
tuvieron que trabajar por la marca y que fuera llamativa para el consumidor, después tener un
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producto llamativo y alineado con la marca y por tltimo saber comunicar ambos aspectos a todos los
clientes. Para el director de Omnicanalidad también es sumamente importante, pues estas estrategias
dejan el sello de la marca de una forma explicita, para después darle paso a la parte implicita que es
el servicio en tiendas virtuales y fisicas. Ambos explicaron de forma esencial un de los aspectos de la
transicion de multicanalidad a omnicanalidad, la estrategia de inventarios tmnicos:

Director de ventas en Bogotd. Para nosotros el concepto de inventario tinico nace de una filosofia de
entender que nuestros formatos fisicos no son iguales, tenemos tiendas desde 50 metros cuadrados hasta 3000
metros cuadrados. Cuando uno habla con un cliente o un socio comercial de una tienda de 50 metros cuadrados,
en el escenario antes de hablar de omnicanalidad, el veia su negocio muy pequefio, muy limitado, limitado a su
espacio fisico. Cuando hablamos del concepto de inventario tinico, lo que le estamos queriendo decir a este socio
comercial es que ya no se va a limitar al espacio, sino que ahora puede utilizar la tecnologia para que pueda
acceder a todo el portafolio de la compariia. Si le llega a faltar algo fisicamente en la tienda, puede buscar en la
herramienta de inventario tinico y ahi lo podrd encontrar y pedir (...)

Ambos dirigentes afirmaron tener una serie de retos importantes en el proceso de
transformacion, pero ;qué actividades han tenido que desarrollar para hacerle frente a estos? Ambos
afirmaron que tuvieron que abrir una variedad de canales: E-commerce, Whatsapp y franquicia
virtual, la implementaciéon de estos canales no es tan facil como parece, pues como dijo en director
de ventas en Bogota:

Director de ventas en Bogotd. Lo que hemos hecho es acudir a proveedores, casualmente el proveedor que
tenemos en este momento es de Europa, un proveedor que la herramienta que nos ofrecid no fue una herramienta
tecnoldgica, sino un plan de mercadeo, con la herramienta tecnoldgica, entonces los nombres de las herramientas
que le voy a comentar son nombres muy propios de la persona que los creo, uno de ese nombre es pasillo infinito.
Pasillo infinito es una herramienta que tiene el concepto de inventario tinico, que utiliza el POS nuestro, se
alimenta de la informacion que este maneja y nos entrega en una pantalla la informacion de inventarios.

Ahora, cuando hablamos acerca del cliente y cual ha sido su comportamiento frente a esta
transformacion omnicanal, ambos coincidieron en que hay canales que contribuyen a generar un
mejor acercamiento al cliente, pero que no ha una omnicanalidad constituida per se, por lo que han
evidenciado un impacto real de lo que causa la omnicanalidad en el cliente de la compafiia. A
continuacion, se puede observar parte de la respuesta del director de ventas en Bogota:

Directos de ventas en Bogotd. (...) la primera herramienta que surgid fue una herramienta que nacio desde
el vendedor, desde el que la misma presion lo lleva a buscar ingresos, lo que el WhatsApp nacié siendo una
llamada, a nosotros hoy se nos convirtio en algo espectacular, porque nos dimos cuenta de que al cliente le gusto
esa calidez que encontrd. ;Qué esta sucediendo?, en este momento tenemos un desbalanceo de todas las promesas
de valor, una de las mds grandes que tiene la omnicanalidad, es que el cliente pueda saltar entre cualquier canal
y nunca pierda sus promesas de valor, nosotros todavia no la tenemos, sino la estamos hasta ahora ajustando.

En las ultimas preguntas de la encuesta y de las entrevistas se plantearon 4 estrategias de
omnicanalidad, para ver la favorabilidad de dichas propuestas para ambos: los consumidores y los
dirigentes. En el caso de los consumidores, las estrategias se dividieron en 8 preguntas diferentes. En
el anexo 6.5 se demuestra que los participantes optaron mas por el 4 (28,1%) y 5 (65%) en la escale de
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Likert, es decir, se encontraban interesados en un aplicativo web que indicara tiendas cercanas donde
pueden comprar sus productos. Para en anexo 6.6, correspondiente a una plataforma donde se fija la
fecha y hora cuando se recoge el producto, aumentaron los votos por los niveles 4 (33,3%) y 5 (39,2%,
pero a su vez disminuyo el nivel 3, con lo que se puede evidenciar un crecimiento en los niveles 1
(7,8%) y 2 (7,2%), demostrando que una buena cantidad de encuestados no estaban interesados en
dicha estrategia. Los anexos 6.7 (mapa de la tienda con productos) y 6.8 (reserva de probadores)
mostraron tener los niveles mas bajos de aceptacion teniendo respectivamente un 13,1% y un 19,6%
en el nivel 1, y teniendo baja votacion en los niveles 4 y 5 a comparacién de las otras preguntas. El
anexo 6.9 (catalogo digital, que indique disponibilidad de producto en cada punto de venta) mostrd
tener el mejor desempefio, con una votacion del 25,5% en el 4 y 64,1% en el 5. A este le sigue el anexo
6.12 (uniformidad de redes sociales con tiendas fisicas) con 25,5% en el nivel 4 y 52,9% en el 5, y el
anexo 6.10 (escanear cddigos de barras en tiendas), con 27,5% en el nivel 4 y 51% en el nivel 5. El
anexo 6.11 (promociones para tienda virtual) tuvo un comportamiento positivo también, con 30,7%
en el nivel 4 y 43,1% en el nivel 5.

Por otro lado, desde la perspectiva de los entrevistados o dirigentes, las cuatro estrategias
planteaban ideas positivas para el concepto de la omnicanalidad, sin embargo, ellos tenian que
pensarlo desde la perspectiva de la empresa y que tan bien encajaban dichas estrategias en la misma.
Con respecto a la estrategia de funciones adicionales en pagina web o aplicativo (ZARA modo) el
director de ventas en Bogotd y el director de omnicanalidad lo encontraron supremamente
interesante, pero el director en ventas de Bogota hizo la siguiente afirmacion:

Director de ventas en Bogotd. (...) me parece una estrategia genial para lo que culturalmente ellos tienen,
digamos que para nuestro mercado seria algo muy revolucionario, pero no se hasta que parte seria prdctico.

En cuanto a la estrategia de la aplicacién que escanea el producto para ver su disponibilidad
(Falabella), ambos lo vieron también como una herramienta sumamente valiosa, pues es la
implementacién de un sistema RFID es el escenario perfecto de implementaciéon de una estrategia de
omnicanalidad, pero a su vez es una herramienta que implica una inversion alta por parte de las
empresas.

Director de ventas en Bogotd. (...) blinda la experiencia de un mal servicio, dsea los que usted comenta,
fue a buscar algo, no lo encuentra, pensemos que no existiera un asesor que le hubiera explicado, termina
siendo una mala experiencia, pero si yo ya tengo, o si de alguna forma me educan como cliente a que yo
puedo ir y escanear cualquier articulo en la tienda y me digan donde estd, genial, es algo muy bueno,
porque al final de eso se trata (...)

Director de omnicanalidad. (...) otra manera de conectar los canales y dar una excelente experiencia de
compra.

La estrategia de promocionar canales virtuales a través de los fisicos por medio de un incentivo
al cliente (Uniglo) fue considerada buena en el sentido que se integra al cliente a la base de datos de
la empresa, pero a su vez fue criticada por el director de ventas de Bogota.

Director de ventas en Bogotd. (...) no es algo que sea adecuado, no la tildo como mal, sino lo que digo es
que una de las promesas que uno trata de tener es que el cliente no se acostumbre a que siempre toque
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darle algo para que el funcione, sino que se pueda capturar con la promesa general. Es decir, la idea para
capturar bases de datos me parece buena, pero no es de las que yo me sentiria muy cémodo, porque de
pronto se gana el descuento, pero no vuelve a comprar, no lo sé, estoy suponiendo.

Por ultimo, la estrategia de etiquetas de precio en Instagram tuvo gran aceptacion entre ambos
entrevistados, y como se menciono6 previamente, entre los encuestados. Esto fue lo que tuvieron que
decir en resumen ambos dirigentes:

Director de ventas en Bogotd. (...) uno de los retos que tenemos de la omnicanalidad, es que a parte que
el consumidor tenga el interés, porque llego por Instagram, llegd por ahi, es poder monetizar esa red y ese
ejemplo que usted pone es un ejemplo perfecto, a mi me parece comodo que yo pueda navegar, y decir que
quiero esa chaqueta y de una vez saber el precio, me parece genial, pues hace que se pueda gestionar la
compra de forma mds rdpida (...)

Director de omnicanalidad. Cualquier cosa que implique monetizar y conectar los canales marca un gran
diferenciador en las empresas.

Teniendo en cuenta los resultados discutidos previamente y lo investigado en el marco teérico,
este proyecto propone la siguiente estrategia omnicanal:

Los resultados revelaron que la omnicanalidad se ha convertido en un area de conocimiento
necesaria en el mercadeo para los directivos de las empresas retail. Las encuestas demostraron que,
aunque el canal de preferencia aun sea el canal fisico, los otros canales son necesarios para satisfacer
todas las necesidades que surgen en la experiencia de compra del consumidor. Sin embargo, se
descubri6 al mismo tiempo que tener muchos canales desconectados al mismo tiempo no presenta
una ventaja competitiva, pues el consumidor busca uniformidad en la experiencia de compra, esto
significa que un canal pueda reemplazar perfectamente al otro, de lo contrario puede crear
sentimientos de frustracion en el consumidor y por ende bajas tasas de conversion.

Teniendo en cuenta lo mencionado previamente, la estrategia consiste en la implementaciéon de
forma completa del canal de ventas por Instagram, esto se debe a la relevancia y aceptacion que
demostraron los encuestados (consumidores) y entrevistados con respecto al uso de Instagram como
canal de ventas. Por otro lado, y como bien lo planted el director de ventas en Bogota y la teoria
dindmica, Instagram es una tecnologia disponible en la empresa, que si se usa en su totalidad puede
que traiga beneficios a la misma. Cuando se menciona que se debe hacer un uso completo del canal
de Instagram, se hace referencia a la implementacion de etiquetas de precio, con el fin de monetizar
el canal y utilizarlo como un canal de ventas. Como bien se mencioné en el proyecto, la
omnicanalidad es la integracion de canales, por lo cual la estrategia no comprende inicamente de la
implementacion de una estrategia o canal. Es necesario tener una uniformidad en el producto, es
decir, si el producto se encuentra en Instagram, también tiene que ser posible encontrarlo en tiendas
fisicas, E-commerce, Whatsapp o el catalogo virtual de la empresa o viceversa, y la comparfiia debe
contar con los recursos disponibles para poder llevar los productos que desee el consumidor de
alguna u otra forma. En resumen, esta estrategia comprende de mads estrategias como el webrooming
o showrooming, y el catalogo de ventas de la marca o incluso el mismo Instagram, de esta forma
todos los canales de venta deben estar integrados a un sistema de inventarios que logre informar de
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forma eficiente al consumidor acerca de la disponibilidad de productos por canales. Instagram,
ademas de ser un canal de ventas, se convierte en una vitrina que llama la atenciéon del cliente, y
termina comprando en cualquiera de los canales de Force.

Actualmente la marca Force cuenta con 1,2 millones de seguidores en Instagram, entre
seguidores de Colombia, Costa Rica y Ecuador. La cuenta hasta el momento ha subido 3.999
publicaciones, todas enfocadas en el estilo de vida de la marca, imagenes visualmente atractivas
donde la ropa es protagonista e imagenes con mensajes divertidos destinados a crear interaccién con
los usuarios. De las 3.999 publicaciones que ha subido la cuenta, solo 4 publicaciones tienen etiquetas
de precio. En los anexos 7 y 8 se puede evidenciar la participacion de las redes sociales como canal
de atribucion (los canales que llevan usurarios a la pagina) al comercio electrénico de la marca en
este afo (1 de enero a 12 de mayo). A nivel general les redes sociales se encuentran de 4 puesto con
una participacion del 7,63% y una tasa de conversion del 0,61%. Dentro del grupo de redes sociales,
en el anexo 8, Instagram se encuentra en dos puestos, un enlace que se ubica en la biografia de la
cuenta (tasa de conversion del 0,51%) y los enlaces compartidos en las historias para “deslizar arriba”
(tasa de conversion del 0,16%), ambos en segundo (17,66% de participacion) y tercer puesto (11,83%).
Instagram en general aporta un aproximado de 10 millones de pesos en ventas. Es importante resaltar
que estos ingresos y participacion se consiguen sin un botén que lleven directamente a la accion de
comprar, de poder usar las etiquetas de precio en todas las publicaciones, es posible que los ingresos
igualen o superen los ingresos de Facebook, es decir un crecimiento del 83%.

Plan de implementacion
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PLAN DE IMPLEMENTACION ETIQUETAS DE PRECIO EN INSTAGRAM

ACTIVIDAD SEMANAS

1/213/4|/5/6|7|8|9]| 10

1. Lanzamiento de la colecciéon

2. Definicién de precios y prendas, junto a eventos promocionales
que seran aplicados en el mes.

3. Reunion de la agencia ABC, equipo de disefio y equipo E-
commerce, seleccidn de prendas que saldran en el canal de
instagram (de acuerdo al plan comercial del mes y la coleccién),
incluir al mismo tiempo los precios de cada prenda para cada pais.

4. Shooting de todas las prendas seleccionadas para el E-commerce
de la compaiiia, con retoque de imagenes.

5. Shooting de la coleccidn (estilo de vida), este sera el contenido
que sera publicado en instagram, con retoque de imagenes.

6. Subir las fotos de producto al E-commerce de la compaiiia.




, D ponificia Universdad (& Facultad de
JE8Y JAVERIANA 2/ Ciencias
Trabajo de Grado — Primer Semestre Ry o8~ Bogoté FCEA  Econdmicasy

2021

7. Subir las fotos de estilo de vida a instagram y poner etiqueta de
precio que redireccione al producto en E-commerce.

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 CONCLUSIONES

La revolucién tecnoldgica de los tltimos afios ha cambiado por completo el entorno del
retail. Los consumidores se han convertido en compradores omnicanales, usando
canales digitales y fisicos de forma intercambiable, sin complicaciones y de forma
simultanea (Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. 2021).

Es necesario integrar canales nuevos, esto con el fin de generar una experiencia de
compra placentera para el consumidor.

Tener muchos canales de venta no es sinéonimo de tener una ventaja competitiva, la
ventaja competitiva se ve evidenciada en la integracion de estos mismos. En muchas
ocasiones tener una variedad de canales sin conexion alguna, generan confusion y mala
atencion al cliente.

Las entrevistas y encuestas revelaron que, aunque hay practicas supremamente
sofisticadas de omnicanalidad, como lo es ZARA MODO, no siempre son totalmente
aplicables a cualquier mercado.

Las encuestas y entrevistas demostraron que las plataformas o paginas web que indican
los puntos de venta cercanos donde se puedan conseguir los productos de interés del
consumidor son de buena aceptacidn, en especial si es un catalogo de ventas que brinda
esta informacion o una aplicacién con la que se pueda escanear los codigos de barras de
las prendas en las tiendas fisicas.

Muchas de las practicas mencionadas previamente implican una inversiéon muy grande
en el proyecto, por lo que en ocasiones es mejor utilizar las tecnologias disponibles.

Las encuestas rebelaron que los consumidores tienen una buena respuesta frente a
incentivos monetarios para comprar en otros canales, pero como bien lo menciono el
director de ventas en Bogotd, no es adecuado acostumbrar al consumidor a dar
incentivos por cualquier accién que ejecuten.

Como bien lo demostraron en las entrevistas, actualmente la empresa Moda colombiana
Ltda. no es una empresa omnicanal, pero esta trabajando en sus recursos actuales para
acercarse al concepto puro de la omnicanalidad, en esto aprovechan las tecnologias que
tienen a su disposicion.
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e En el anexo 6.2 se hace evidente la importancia de los conceptos de Webrooming y
Showrooming, es necesario tener una uniformidad de los canales de venta, encontrar el
producto que desee en cualquier canal.

¢ Lainmediatez en envios es clave, si se pide un producto, que llegue en el menor tiempo
posible, y a su vez que se brinde variedad en métodos de pago (enfocados al mercado)
y ser transparente al momento de mostrar estos dos procesos.

Con base a esto, la estrategia que se debe llevar a cabo es el fortalecimiento del canal de ventas
por Instagram, esto a través de la implementacion de etiquetas de precio. En las encuestas se vio
reflejado que es un aspecto importante para el consumidor, no solo en el anexo 6.12, sino el anexo
6.4, donde lo postulan como el segundo canal mas importante de ventas después del E-commerce.
Ademas, en las entrevistas, ambos entrevistados plantearon la estrategia como algo necesario, pues
no solo implica la integracion del canal, también implica la monetizacion del canal que, para el
director de omnicanalidad, es una actividad clave. De esta forma se expone que la transicién de una
multicanalidad a una omnicanalidad no puede ser inmediata, es un proceso, en el que se van
implementando tecnologias disponibles y se van adaptando al sistema.

10.2 RECOMENDACIONES

¢ Enestaeraomnicanal es clave que los retailers sepan manejar todos sus canales de venta
y distribucién (online y offline) que pueden ser usados de forma intercambiable por los
consumidores durante la experiencia de compra (Jocevski et al., 2019 como se cit6 en
Flavian, C., Gurrea, R., & Orts, C. 2021). Esto se vuelve atin mas clave para marcas que
venden predominantemente a través de tiendas fisicas, en las que tienen que incorporar
progresivamente nuevas tecnologias, y ofrecer su uso para vender mas en sus tiendas
(Mosquera et al., 2018 como se citd en Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. 2021).

e Estamos en una era del comercio retail en que el consumidor es lo mas importante. Es
necesario invertir en proyectos relacionados con la atencién al cliente y tecnologias que
muestren con transparencia aspectos de la compra al cliente (tracking de pedidos y
seguridad de pago).

e Laomnicanalidad no es una estrategia tinica, es decir, no se puede aplicar la misma en
todas las organizaciones y mercados. Hay mercados en los que va a ser necesario
agregar muchos métodos de pago o incluso canales nuevos, como lo es el caso del canal
de Whatsapp en el mercado latinoamericano.

e La implementacién de un sistema omnicanal es costoso y riesgoso, costoso por las
inversiones en tecnologias para adaptar el sistema y riesgoso porque se puede integrar
de forma incorrecta estos canales, creando una multicanalidad, y una inconsistencia en
el servicio al cliente.

e Laimplementacién de un sistema omnicanales es un proceso continuo, es decir se van
tomando recursos existentes y se van integrando unos nuevos. En primera instancia no
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se tiene una omnicanalidad exacta, pero lentamente se puede ir acercando a ese
resultado.

e Tener diversos canales de venta en una organizaciéon genera una mayor venta a nivel
global de la empresa, pues esta es la forma de la empresa de acercarse mas al
consumidor, dependiendo de lo que le es mas practico a la hora comprar.

¢ Omnicanalidad no es empezar a integrar muchos canales sin conexién alguna, es
integrar los canales necesarios que se adapten al mercado. Si se empieza a integrar
canales innecesarios, la consistencia de la marca se puede ver perjudicada y ofrecer un
mal servicio al cliente.

e La transicion a la omnicanalidad requiere de un proceso de endomarketing o
comunicacion interna, para crear una cultura organizacional que gire alrededor de este
concepto.

e Sise cuentan con canales, debe aprovecharse cada uno para favorecer la conversion. Es
por eso por lo que se sugiere una implementacion completa de las etiquetas de precios
en Instagram, pues esto significa monetizar un nuevo canal para la compaiiia. El hecho
de no tener etiquetas de precios marca una ausencia notable, pues con mas de un millén
de seguidores, el producto es llamativo, pero no se puede ver el precio y no se ve una
conexion evidente con los otros canales, donde el consumidor puede llevar a cabo
diferentes acciones.

e La base de cualquier buena practica de omnicanalidad se sittia en diversos sistemas
tecnologicos de datos, por lo cual se le sugiere a la empresa invertir continuamente en
estos mismos. Sistemas que funcionen para recolectar informacién del cliente, las ventas
y transacciones y el inventario, son imprescindibles para una empresa como Moda
Colombiana Ltda. Bajo estos sistemas se le podra anadir canales que muevan esta
informacion, y por ende se vera ain mas beneficiado el consumidor.

11. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este proyecto tiene multiples limitaciones que deben ser tenidas en cuenta para futuras
investigaciones. Para los ejercicios de observacion, aunque se hicieron con la mayor discrecion
posible, son ejercicios en que el investigador se pudo ver intrusivo con los vendedores con los que
tuvo contacto para profundizar en los temas, por otro lado, en las observaciones no participativas,
pudo existir elementos implicitos que el investigador puede que no haya identificado, pues el
investigador debe poseer la habilidad de captar cosas ocultas y signos no verbales, pues la
informacién personal puede no ser detectada (Sampieri, R. H., Collado, C. F., & Lucio, P. B., 2014).
Las entrevistas, aunque son un elemento valioso de la investigacion, plantean también una serie de
limitaciones, empezando porque los datos estan sesgados por los puntos de vista de los participantes,
ademas el ambiente pudo ser inadecuado y un participante no tuvo buena facilidad para comunicar
las respuestas (Sampieri, R. H., Collado, C. F., & Lucio, P. B., 2014). La revisién de practicas por medio
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de textos puede sesgar la investigacion en el sentido en que no dan un acceso completo a la
informacién o su informacién puede que no sea 100% auténtica, y hacer que la explicacion de las
estrategias no sea de todo acertada, afectando la opinién de los entrevistados y encuestados
(Sampieri, R. H., Collado, C. F., & Lucio, P. B., 2014). Por otro lado, se hizo evidente en la investigacion
por medio de la lectura de casos, que las estrategias de omnicanalidad, mas que ser un tema
predominantemente académico, se ve mas aplicado a lo practico, con diversas empresas adaptando
sus practicas a su mercado objetivo, ademas las conclusiones de los casos iba atada a la comprension
correcta del caso, si alguin encuestado o entrevistado no tuvo una buena comprensién de los casos
planteados se daria un sesgo en las respuestas dadas por estos.

El tamafno de la muestra es limitado, y solo se llevo a cabo con encuestados de un solo pais,
(Colombia) lo que da indicios de que se pueden dar sesgos por la generalizacién de los datos (Flavian,
C., Gurrea, R., & Orus, C., 2021).Las encuestas que se realizaron puede que hayan generado un sesgo
por la época en que se llevaron a acabo, durante la pandemia del COVID-19, esto puede afectar su
comportamiento por el momento y cambiar radicalmente sus hdbitos, y por ende causar respuestas
fuertemente influenciadas por la situacion.

En esta investigacion se profundizo en los componentes de la omnicanalidad, y las teorias
referentes a la calidad de la integracidn de los canales y la capacidad dinamica. Investigaciones en el
futuro podrian profundizar en el concepto de la capacidad dindmica relacionado al proceso de
omnicanalidad en las empresas. Seria una linea de investigacion sumamente interesante, pues como
lo mencioné el director de ventas en Bogota, una empresa no puede detener sus operaciones para
constituir un sistema omnicanal “perfecto”, mas bien necesita empezar incluyendo tecnologias y
recursos existentes para adaptarlos al sistema. Por otro lado, como se concluy6 de las entrevistas, es
necesario hacer énfasis en el rol que tiene en cliente interno en un sistema omnicanal, por lo que se
sugeriria hacer un estudio referente a planes de endomarketing para la educacién de los empleados
en el buen uso de un sistema omnicanal. Por tltimo, se hizo evidente que Colombia no es un pais tan
desarrollado en temas de tecnologia con respecto a Estados Unidos y paises europeos, por lo que
hacer un estudio de omnicanalidad en economia emergente como Colombia, y empresas PYMES,
partiendo de tecnologias emergentes y como se pueden adaptar a un mejor sistema seria una gran
contribucién académica y empresarial.
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Anexos

Anexo 1. Fotografia: Propia (2021). Anuncio Uniglo.
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Anexo 2. Fotografia: Propia (2021). Publicacion en Instagram Lululemon.

Anexo 3: Preguntas entrevistas

1.

(Cual es el contexto actual de la compafiia en términos generales y de canales de venta?
(Qué motivé a la empresa a buscar tener un sistema omnicanal?
En su opinidn, ;cudles son las mejores practicas de omnicanalidad realizadas a nivel
nacional e internacional?
En su opinidn, ;cuales son los retos mas grandes que enfrentan las companias al momento
de cambiar entre una multicanalidad a una omnicanalidad?
(Considera usted importante establecer estrategias de contenido (comunicacién) en un
escenario omnicanal?
En su opinién, ;Qué aspectos de la omnicanalidad se ven fortalecidos por la estrategia de
inventario tnico? Cuéntenos un poco de esta estrategia.
La transicién de un sistema multicanal a omnicanal trae consigo muchos retos
empresariales, ;qué areas y tecnologias les ha tocado desarrollar e implementar para hacer
frente a estos retos?
(Qué comportamientos se han evidenciado en el consumidor de Force frente a la
implementacion de multiples canales de venta?
A continuacidn, le expondré 4 estrategias de omnicanalidad implementadas a nivel
nacional e internacional, a partir de estas plantéenos su opinion desde la perspectiva de
Force.

e ZARA MODO

e APLICACION FALABELLA

« UNIQLO CODIGOS QR EN TIENDA

e ETIQUETAS DE PRECIO EN INSTAGRAM

Anexo 4: Preguntas encuestas
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1. ¢Dénde prefiere comprar?
a) Tiendas fisicas (Offline)
b) Tiendas virtuales (Online)
2. ;Qué aspectos valora mas de la experiencia de compra en tiendas fisicas? (puede elegir
hasta 3)

a) Asesoramiento por parte del vendedor
b) Inmediatez (no demorarse en filas para llevar a cabo las compras)
¢) Poder interactuar con la tienda y sus productos (a través de una aplicacion o
comercio electrénico, escaneando codigos QR o viendo fotos desde el celular)
d) Poder encontrar todos los productos que vio previamente en las tiendas digitales
de la marca en tiendas fisicas.
e) Distanciamiento social (tener el menor contacto con vendedores y otros clientes en
los posible).
3. ¢Qué aspectos valora mas de la experiencia de compra online? (puede elegir hasta 3)
a) Poder hacer un tracking (seguimiento) de su producto cuando lo pida
b) Que el sitio tenga muchos métodos de pago (tarjeta de crédito, debito, pago contra
entrega, créditos virtuales)
¢) Que pueda comprar e ir a recogerlo a la tienda mas cercana
d) Que el producto llegue en el menor tiempo posible a mi casa
e) Que me den descuentos y promociones especiales por comprar en la tienda
electrénica o sitio web.
4. ;Cuadles de los siguientes canales o comercios online utiliza mds para efectuar sus compras?
a) Tienda virtual (sitio web)
b) Whatsapp
c) Aplicativos de la marca
d) Instagram
e) Facebook
f) Otro

Clasifique los siguientes enunciados del 1 al 5, siendo 1 que no le interesa en lo absoluto y 5 siendo
que le parece un aspecto sumamente importante para efectuar una compra en una tienda de ropa:

5. Una aplicacion/sitio web que le indica la tienda mas cercana donde puede ir a comprar un
producto de su interés.

a) 1
b) 2
¢ 3
d) 4
e) 5
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Una aplicacion/sitio web que le permita indicar la fecha y hora en la que va a recoger el
producto (pagando por la tienda virtual o fisica)

a) 1

b) 2

¢ 3

d) 4
e) 5

Una aplicacién/sitio web que le permita ver el piso y seccién de la tienda donde se

encuentra el producto para no tener que perder tiempo buscando el producto en la tienda.

a) 1

b) 2

¢ 3

d) 4
e) 5

Una aplicacién/sitio web que le permita reservar probadores para evitar hacer filas y

preservar el distanciamiento social.

a) 1
b) 2
¢ 3
d) 4
e) 5

Un aplicativo/sitio web que sirva como catalogo de todos los productos de la tienda. Con
este puede ver la disponibilidad de los productos en cada punto de venta de la marca.

a)
b)
<)
d)
e) 5
Un aplicativo/sitio web que sirva en la tienda para escanear los codigos de barras con la
camara de su celular para ver la disponibilidad del producto que le gust6 en ese punto de
venta u otros que le queden cercanos.

= W N =

a) 1
b) 2
¢ 3
d) 4
e) 5
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11. Cédigos que pueda escanear dentro de la tienda fisica que me permitan crear una cuenta y
acceder a promociones especiales en tiendas virtuales de la marca.

a) 1
b) 2
¢ 3
d) 4
e) 5
12. Redes sociales que exhiban los mismos productos que se encuentran en las tiendas fisicas.
Poder acceder desde mi cuenta de Instagram directamente a los precios de las prendas y
poder efectuar la compra desde la aplicacion.
a) 1
b)
<)
d)
e)

QO = W N

Anexo 5: Transcripcion entrevistas

Entrevista con el director de ventas en Bogota

Entrevistador: Buenas tardes, esta es la entrevista para mi proyecto de omnicanalidad en
empresas retail de moda. Estamos el director de ventas a nivel Bogotd, Buenas tardes.

Entrevistado: Buenas tardes, ;como estas?

Entrevistador: Muchas gracias por tu tiempo, a continuacién, te haré unas preguntas de
omnicanalidad, pues empecemos. La primera pregunta es: ;Cudl es el contexto actual de la compania
en términos generales y de canales de venta?

Entrevistado: Okay, bueno. Voy a responderlo de la segunda parte a la primera que me hiciste.
Nosotros a nivel de canales, nuestro mayor canal son las tiendas fisicas, ahi reposa casi un 95%-98%
del dato de ventas, de los ingresos que percibimos. Por otro lado, aparecen unos canales alternos
como lo son el E-commerce y como lo son otras herramientas tecnolégicas que se han ido
introduciendo poco a poco, pero en ese sentido ahi hay un debate hoy de estrategia en la compaiiia,
esta el debate entre lo ideal, del concepto puro, como deberia ejecutarse y de lo que en la practica la
compania puede llegar a hacer para empezar a tener ese primer esbozo de lo que denominariamos
omnicanalidad. Claramente en este momento nosotros somos una compania en este momento, en el
hoy, de tiendas fisicas, que estamos buscando complementar con herramientas tecnologicas para
brindar una omnicanalidad. Distinto seria si nosotros fuéramos algo diferente a tiendas fisicas y
estuviéramos buscando complementar con ellas. Entonces, aqui el gran reto de nosotros es
transformarnos sin perder el espacio fisico que ya hemos ganado en algo mucho mas amplio, con
algunas herramientas y obviamente una estrategia que debemos definir.
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Entrevistador: Okay, muchas gracias. Bueno, la segunda pregunta es: ;Qué motivo a la empresa
a buscar tener un sistema omnicanal?

Entrevistado: Los cambios de habito. Definitivamente, con todo lo que ha sucedido, el cliente
empez6 (seguramente antes lo sabia), pero no sabia el poder que hoy tiene, de decirle a las marcas y
alas compaifiias que, si tu no le pones un producto, ya no solamente bonito, llamémoslo a buen precio,
llamémoslo rapido, llamémoslo sencillo, que las cosas se me hagan faciles, el (el cliente) te va a
empezar a cobrar factura, pues el cliente descubri6 que el tenia la potestad ahora de decidir en donde
queria comprar. Anteriormente sus planes eran ir al centro comercial y comprar, con todo lo que ha
sucedido, el cliente encontré que puede y tiene tiempo, y se ha vuelto un poquito mas racional,
entonces sus cambios de habito son que ya no gastan lo mismo que gastaban antes en moda o en
tecnologia, o en alimentacion o recreacion. Entonces esa balanza ha empezado a hacer que nosotros
también entendamos que el cliente cambid y que tenemos es que acompanfiarlo en esos escenarios, no
es estar lejanos de esa situacion, sino ver como nos metemos ahi para que la marca y la compafia
sigan teniendo, lo que mas que la omnicanalidad, es el acompafiamiento siempre con el cliente,
porque la decisién que tomamos nosotros, era que sin tener el nivel tecnoldgico para hacerla, ibamos
a buscar tener un concepto, con lo que teniamos en la compafiia, sumando todas las partes que
tenemos hoy, desde un E-commerce, desde una herramienta que puede identificar mi inventario a
nivel total, desde una iniciativa que se tuvo o se tiene de catalogo virtual, las tiendas y whatsapp, que
en este momento es como el voz a voz de todos.

Entrevistador: Okay, y en su opinidn, cudles son las mejores practicas de omnicanalidad
realizadas a nivel internacional y nacional, 6sea, qué marcas han tomado ustedes como referencia,
que les interesen.

Entrevistado: Nosotros internamente manejamos un concepto que lo llamamos: marcas de
referencia y marcas de comparacién. Para nosotros una marca de referencia es una marca
internacional, miramos marcas americanas, marcas europeas, donde mds que pretender copiarlas,
porque por alguna razon, no es nuestro core pretender ser iguales a (otras marcas), sino es mas
entender qué es lo bueno que hicieron estas, por eso las llamamos de referencia, ahi encontramos
marcas de retail espafiol, encontramos todo lo que tiene que ver con marcas americanas asociadas a
vestuario, las mas grandes. Por nuestra cualidad de producto masivo, buscamos toda aquella marca
que tenga cabida dentro del tema masivo, y ahi lo que hacemos es explorar la forma en que
comunican, la forma en que exhiben, la forma en que contactan al cliente. Ahora bien, si se trata de
nombrar las marcas, entonces ahi encontramos un grupo espafiol, que para el caso de nuestras
companias o de nuestro negocio es el grupo Inditex, es el grupo que mas, no solamente por ventas,
sino por todo su contexto, desde el producto, las marcas, las tiendas y todo lo que hacen, son un
grupo de vanguardia, pero al lado de ellos encontramos marcas mas pequenas, las cuales también
nos van mostrando ciertos tips de comunicacion interesantes para generar nuevos servicios, pero
principalmente nuestra marca de referencia, son ellos, el mejor del club de venta de retail a nivel
mundial en vestuario, son los que miramos. Ahora, cuando hablamos de marcas de comparacion, las
tomamos para ahi si montar una estrategia y buscar capturarles mercado a ellos. Entonces, entramos
a ver las marcas nacionales, aqui en Colombia, como lo son Velez, STUDIOF, ELA, Gef, Arturo Calle,



——,
Vi N Facultad de
Pontificia Universidad {0

| JAVERIANA &/ Ciencias
Trabajo de Grado - Primer Semestre , wFCEA e

2021

Bosi, todo lo que tenga que ver con comercio, nos interesa ver lo que ellos estan haciendo, los
llamamos marcas de comparacion, porque queremos desmarcarnos de ellos, nuestro interés no es ir
a mirarlas de referencia para venir a hacer algo aca que nos ayude, en realidad es entenderlas mejor
y desmarcarnos de lo que se esta haciendo aqui a nivel Colombia, entonces esa es la forma en que
ma4s 0 menos NOs MOvVemos Nosotros, para encontrara ese camino que queremos marcar.

Entrevistador: Perfecto. Ahora, para ustedes cuales han sido los retos mas grandes que ha
enfrentado la compania y de hecho muchas compafiias al momento de pasar de una multicanalidad
a una omnicanalidad.

Entrevistado: Bueno uno de los mas grandes es el cultural, y empieza desde una situacion
interna en la compaifiia y luego hacia lo que va el cliente, ;por qué es de lo mas dificil?, desde la 6ptica
de la compania en la que estamos, al ser una compaiiia 100% de tiendas fisicas hablarle de que vamos
a buscar dar nuevas opciones de venta, de ir a buscar al cliente en unos escenarios que anteriormente
eran usados para la marca, para hablar de marca, para crear ambiente de marca, ahora querer
convertirlos a vehiculos de ventas sin perder el de marca es un cambio muy fuerte, es una de las
primeras cosas. Lo segundo, porque esto es un proceso que arranca muy lento, si tu comparas las
ventas de nuestras tiendas contra los que son los canales distintos a estas, las ventas de estos tltimos
son muy pequefias. Entonces, ;como estamos funcionando? Bajo una nueva estrategia encaminada a
llegar a que la omnicanalidad empiece a ser un concepto total, y no solamente algo asociado a un
tema tecnologico, es el segundo punto que estamos rompiendo en el esquema de qué es lo que ha
dificultado tener esa apropiacién al 100%.

Entrevistador: Listo. En la siguiente pregunta, quisiera saber: ;ustedes consideran que es
importante establecer estrategias de contenido o comunicacidn en un escenario omnicanal?

Entrevistado: Si, total. Total, porque, uno de los mayores aprendizajes que tenemos que
entender ahora nosotros, los que estamos entrando en el tema de la omnicanalidad, es que yo no le
tengo que decir al cliente que quiero que me compre, sino necesito volverme interesante para el, para
que me compre, yo necesito ver cdomo hago para que €l se enamore de mi. Entonces, uno de los
mayores retos, que en la compania tenemos o tuvimos fue: primero, lograr que la marca se volviera
atractiva, que fuera una marca que la gente quisiera, una vez cumplido ese escenario, fuimos al
producto, que nuestro producto realmente estuviera alineado, ya ahora que hablamos de la
omnicanalidad, el reto ahora es descubrir cual es el contenido que yo le quiero generar a ese ptiblico
que haga que al final me compre, es decir, somos unos convencido de que las cosas tienen que ser
asi: atractivos, amables y calidos, con informacion que para él (el cliente) sea representativa, mas que
llenarlo de promociones que no es nunca nuestra finalidad hablarle de esa forma.

Entrevistador: Okay, también me gustaria hablar un poco como, una estrategia que, pues me
han comentado en estos meses de practicas, y es acerca de la estrategia de inventario tmnico, ;qué
aspectos de la omnicanalidad se han visto fortalecidos por esta estrategia? Y si nos pudieras explicar
un poco a profundidad.

Entrevistado: Bueno, yo te voy a hablar mucho desde el cliente, en este caso lo que llamamos
los socios comerciales, para empezar a responder una parte de la pregunta y la otra ya te la voy a
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decir desde el cliente que fue y compro a la tienda. Para nosotros el concepto de inventario tinico
nace de una filosofia de entender que nuestros formatos fisicos no son iguales, tenemos tiendas desde
50 metros cuadrados hasta 3000 metros cuadrados. Cuando uno habla con un cliente o un socio
comercial de una tienda de 50 metros cuadrados, en el escenario antes de hablar de omnicanalidad,
el veia su negocio muy pequefio, muy limitado, limitado a su espacio fisico. Cuando hablamos del
concepto de inventario tnico, lo que le estamos queriendo decir a este socio comercial es que ya no
se va a limitar al espacio, sino que ahora puede utilizar la tecnologia para que pueda acceder a todo
el portafolio de la compaiiia. Si le llega a faltar algo fisicamente en la tienda, puede buscar en la
herramienta de inventario tinico y ahi lo podra encontrar y pedir, para después vender, pero no
solamente eso, el socio comercial tendra acceso a todo el surtido de la marca, digamos que en la tienda
del cliente caben 15 referencias, pero con esta herramienta permitimos que le quepan 100 mas, lo que
tenemos que hacer es una estrategia de negocio y de servicio, para que se pueda manejar ese concepto
dentro del punto de venta, porque muchas veces, como lo mencionamos en la anterior pregunta, ese
cambio cultural es fuerte, porque la gente esta acostumbrada a tener la ropa para venderla, acd les
estamos diciendo que no necesitan tenerla para venderla. Desde la perspectiva del cliente que nos va
a comprar, que ya paga por nuestro producto, el escenario es maravilloso, porque es la oportunidad
de decirle que si no tengo el producto en la tienda, se lo hago llegar a su casa, se lo hago llegar en
cualquier momento, se lo puedo traer desde cualquier ciudad, entonces el inventario nico, nos da
es una capacidad de no perder ventas, es un concepto también de integraciéon comercial, porque le
estamos diciendo al cliente, a quien es duefio de una tienda nuestra o de una tienda directa, le estamos
diciendo que a partir de ahora la idea es no perder ventas, porque en este momento el inventario
unico, como su nombre lo dice, tu tienes acceso a todo el inventario de la compafiia. Entonces, ;ahi
qué viene?: un plan de entrenamiento, convencernos de que es posible y segundo, una apropiacion
de la tecnologia para que eso funcione, porque cuando recién empezamos con el concepto de
inventario tinico, se penso que el inventario inico era algo que estaba sometido solo al inventario de
una bodega, aqui en la compafiia estamos hablando es que se pueda tener alcance de la bodega, mads
las tiendas de la compania. No sé si con esto queda claro.

Entrevistador: Si. La siguiente pregunta es: segin lo que yo he investigado en este proyecto,
dice mucho en la bibliografia que la transiciéon de una multicanalidad a una omnicanalidad implica
muchos retos para las empresas, en el caso de ustedes ;qué areas o tecnologias les ha tocado
desarrollar o implementar para ser frente a estos retos?

Entrevistado: Bueno, la caracteristica que tiene esta compafiia en la que estamos es que nosotros,
o nuestro perfil, no es de las compatfiias que van y buscan la herramienta mas eficiente que tenga el
mercado, sino hemos sido hasta el dia de hoy de una linea constructora. Lo que hemos hecho es
acudir a proveedores, casualmente el proveedor que tenemos en este momento es de Europa, un
proveedor que la herramienta que nos ofrecié no fue una herramienta tecnolégica, sino un plan de
mercadeo, con la herramienta tecnologica, entonces los nombres de las herramientas que le voy a
comentar son nombres muy propios de la persona que los creo, uno de ese nombre es pasillo infinito.
Pasillo infinito es una herramienta que tiene el concepto de inventario tnico, que utiliza el POS
nuestro, se alimenta de la informacién que este maneja y nos entrega en una pantalla la informacién
de inventarios. Creamos unos que se llama franquicia virtual, este consiste en seleccionar un catalogo
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que se puede mostrar en el celular, pero agregarle una pasarela de pagos, con imagenes,
actualizaciones y cddigos de vendedores. Entonces, que es lo qué quiero responder o complementar
con respecto a lo que acabo de decir, nosotros lo que hicimos fue salir a buscar qué herramientas se
adaptaban a nuestra filosofia de trabajo para inicialmente empezar a establecer una multicanalidad.
(Hoy en dia cudl es el reto?, llevar esa multicanalidad que tenfamos a un concepto de omnicanalidad,
sabiendo que no lo tenemos en su forma pura, como bien lo explicé usted, como aparece en los libros,
no lo tenemos, pero lo que si estamos haciendo hoy es empezar, con lo que tenemos, a adaptarnos a
causar ese efecto, somos enemigos del concepto de que es mejor preparar todo perfecto y avanzar, la
compafiia tiene una linea mas de arrancar, teniendo claro hacia donde se quiere llegar e ir ajustando
las cosas en el camino, porque si nosotros quisiéramos el concepto neto de omnicanalidad, no
arrancamos este afo., y la pandemia nos tiene obligados a muchas cosas, entonces cudl es el reto:
buscar herramientas artesanales, construidas en casa. El socio digital que tenemos es un desarrollador
que toma lo que tenemos y nos entrega unas herramientas a la medida nuestra, es un proveedor
espafol que construye nuestras herramientas con nuestros perfiles, con nuestros nombres, con
nuestras graficas, que cuando tu las comparas quizas con algo mucho mas elaborado del mercado,
seguramente no tenemos el mismo “feeling” o visual de lo que puede tener esta herramienta, pero lo
que nos estd asegurando, lo que estamos haciendo en esta primera etapa, sin decir que la otra este
mal, es por lo menos arrancar, porque ahi es la clave, poder hacerlo, poder empezar.

Entrevistador: Perfecto. Antes de ver los casos queria también saber qué comportamientos se
han evidenciado en el consumidor de la marca, frente a la implementacién de multiples canales de
venta.

Entrevistado: Bueno, nosotros nos hemos encontrado dos experiencias muy buenas y son las
siguientes: la primera es que cuando nosotros empezamos a hablar de atender al publico, por lo que
nos vimos obligados a estar cerrados, la primera herramienta que surgié fue una herramienta que
nacio desde el vendedor, desde el que la misma presion lo lleva a buscar ingresos, lo que el WhatsApp
nacio6 siendo una llamada, a nosotros hoy se nos convirtié en algo espectacular, porque nos dimos
cuenta de que al cliente le gusto esa calidez que encontré. ;Qué esta sucediendo?, en este momento
tenemos un desbalanceo de todas las promesas de valor, una de las mas grandes que tiene la
omnicanalidad, es que el cliente pueda saltar entre cualquier canal y nunca pierda sus promesas de
valor, nosotros todavia no la tenemos, sino la estamos hasta ahora ajustando, porque no llega de la
misma forma toda la informacién, porque estaba regada en areas, porque para una persona no era
prioritario responder el mismo dia, como lo era para otros. Entonces como te contaba en la primera
o segunda pregunta que e hacias, culturalmente fue el primer reto, darnos cuenta que la
omnicanalidad mas que un tema de moda es una necesidad que tenemos que hacer, para que el
cliente no perciba que lo que le pasa por servicio al cliente es distinto a que si el va a la tienda y habla
con un asesor, entonces en ese sentido lo que mas nos estd retando a nosotros en este momento es
hacer esa calibracion de tiempos, esa calibracion de logistica, la calibraciéon de comunicaciéon y por
eso te explicaba hace un momento que lo que estamos haciendo es organizar la casa con lo que
teniamos, entonces el concepto de omnicanalidad no nos limita a que lo podamos intentar hacer con
el escenario del hoy.
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Entrevistador: Bueno, para la ultima pregunta lo que vamos a hacer es ver 4 estrategias de
omnicanalidad que han sido implementadas a nivel nacional o internacional y a partir de esas me
gustaria ver su perspectiva acerca de estas estrategias, desde la posicién que tiene en la compaiiia. El
primer caso es el de ZARA MODO. Lo que estan haciendo actualmente en ZARA (empezaron en
octubre del 2020) y lo estan haciendo en Madrid, es una aplicacién o extension de la aplicacion de
ZARA. Puede ingresar a la aplicacion de ZARA e ingresar a una seccion de la misma que se llama
MODO tienda, ;qué se puede hacer en esta seccién?, se puede ver una maqueta 3D de la tienda, por
pisos, entonces se puede ubicar directamente en la maqueta, el producto que el consumidor desea
compras, de tal forma que el consumidor pueda comprar por la aplicacién o presencialmente e ir
directamente en donde encontrd la chaqueta, ya sabiendo la tienda, el piso y la seccién donde la
puede encontrar en indicar media hora antes ala hora a la que va air a la tienda a recoger el producto.
Ademas, se puede reservar probadores, para que el consumidor no tenga que hacer fila y evitar de
esta forma contacto con los vendedores u otros compradores y asi poder preservar el distanciamiento
social. ;Qué opina de esa estrategia?

Entrevistado: Bueno, me parece una estrategia genial para lo que culturalmente ellos tienen,
digamos que para nuestro mercado seria algo muy revolucionario, pero no se hasta que parte seria
practico. Pero como tal es una idea espectacular, pues lo que entiendo de tu explicaciéon es que le
estoy diciendo al cliente que no pierda la experiencia de ir a la tienda, y que le aseguro que va a estar
bien cuando entre, es decir es algo muy bueno.

Entrevistador: La siguiente tiene algo que también implica un elemento del primer caso. El
segundo caso es la aplicacion de Falabella. Hay algo que iba implicito en ese sistema de ZARA
MODO, que es el sistema RFID, que para explicarlo mejor lo traeré al caso de Falabella. Un dia hice
el ejercicio de ir a varias tiendas, estaba buscando unos zapatos de golf. Cundo llegue a Falabella los
zapatos de golf estaban, pero no estaban en mi talla. Falabella tiene una aplicaciéon, que con esta
puede escanear el codigo QR que tienen los productos, de forma que le indica en qué tiendas esta
disponible en su talla que estén cerca de su casa, esto lo hacen con el sistema RFID, que no se si lo
habia escuchado, pero es el sistema en el que le ponen chips a las prendas. Es una estrategia mas
sencilla, pero qué opina de esa idea: la aplicacion con el escaneo de codigos.

Entrevistado: A mi esta me parece muy buena, porque primero, blinda la experiencia de un mal
servicio, 6sea los que usted comenta, fue a buscar algo, no lo encuentra, pensemos que no existiera
un asesor que le hubiera explicado, termina siendo una mala experiencia, pero si yo ya tengo, o si de
alguna forma me educan como cliente a que yo puedo ir y escanear cualquier articulo en la tienda y
me digan dénde esta, genial, es algo muy bueno, porque al final de eso se trata, primero de que no se
pierda la venta, segundo que me digan dénde esta y de forma sencilla. Muy bueno, todo lo que me
haga la vida a mi facil me parece muy bueno.

Entrevistador: Los siguientes dos casos son casos mas simples, porque yo se que el sistema RFID
es algo muy complejo de implementar. Un dia fui a Uniqlo y me pareci6 interesante que ellos para
diversificar sus canales, digamos que le darle mas importancia a unos que otros, Uniqlo al igual que
esta empresa cuenta con 3400 tiendas fisicas a nivel mundial, es decir venden predominantemente
por el canal fisico como la empresa donde se encuentra, pero también tienen su E-commerce, ellos lo
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que hacen es que hay partes de la tienda, digamos un saco que lo venden a 20 mil pesos, pero que si
usted escanea el cddigo QR que esta expuesto arriba del saco usted lo puede comprar por E-
commerce a 15 mil pesos, des esa forma usted puede capturar informacion del cliente y les da algo.
Cambio que es el descuento. ;Qué opina de esto?

Entrevistado: Si se lo entiendo para capturar informacién o ganar bases de datos, estaria bien,
mas no es algo que sea adecuado, no la tildo como mal, sino lo que digo es que una de las promesas
que uno trata de tener es que el cliente no se acostumbre a que siempre toque darle algo para que el
funcione, sino que se pueda capturar con la promesa general. Es decir, la idea para capturar bases de
datos me parece buena, pero no es de las que yo me sentiria muy cémodo, porque de pronto se gana
el descuento, pero no vuelve a comprar, no lo sé, estoy suponiendo.

Entrevistador: Ahora el dltimo que también termina siendo una estrategia simple y que
realmente se ha implementado de alguna forma, pero no en la cantidad adecuada, esa la de etiquetas
de precio en Instagram. Yo en esta me apalanqué mas que todo de un articulo que lei de Forbes, que
dice que Instagram es como de esas plataformas esenciales para la omnicanalidad, porque sirve como
un lugar donde se puede publicar muchas cosas sobre estilos de vida de la marca, mostrar esa parte
visualmente atractiva de la marca, los shootings, todo este tema y al mismo tiempo aprovechar para
vender, aca se puede ver en este ejemplo (el entrevistador le muestra al entevistado el anexo 2), este
es Lululemon, es una foto totalmente de estilo de vida, pero ellos aprovechan de una vez para poner
las etiquetas de precio y si usted lo oprime lo manda directamente al E-commerce, entonces usted
qué opina de esta estrategia.

Entrevistado: Es genial, yo creo que a nosotros lo que nos falta es un poco mas de ... a ver para
responder la pregunta, me parece genial y vamos para alla a hacerlo, por una razén: uno de los retos
que tenemos de la omnicanalidad, es que a parte que el consumidor tenga el interés, porque llego por
Instagram, lleg6 por ahi, es poder monetizar esa red y ese ejemplo que usted pone es un ejemplo
perfecto, a mi me parece comodo que yo pueda navegar, y decir que quiero esa chaqueta y de una
vez saber el precio, me parece genial, pues hace que se pueda gestionar la compra de forma mas
rapida, contrario a que me pongan a navegar y me vuelvan a mostrar, y me sigan llevan quizas a un
lugar que yo no quiero ir, esta genial.

Entrevistador: Perfecto, muchas gracias, eso fue todo, gracias por sacar de su tiempo y feliz
tarde.

Entrevistado: A usted también.
Entrevista con el director de omnicanalidad de la empresa

Entrevistador: Buenas noches, estamos con el director de la omnicanalidad, esta es la entrevista
para mi proyecto de omnicanalidad en una empresa retail de moda, ;como estas?

Entrevistado: Bien, muchas gracias. Es un placer y un honor ayudarte en esta entrevista.

Entrevistador: Muchas gracias por tu tiempo, entonces procederé a hacerte unas preguntas
sobre la omnicanalidad en la empresa. La primera pregunta es: ;Cual es el contexto actual de la
compafia en términos generales y de canales de venta?
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Entrevistado: Es una comparfiia que mayormente tiene tiendas fisicas y esta tratando de crear
una estrategia en donde a través de cualquier punto de contacto con el cliente, le brindemos una
mejor experiencia de compra al cliente y que la experiencia de compra este conectada con la marca y
que su transaccionalidad sea muy parecida para generar una buena experiencia para el cliente.

Entrevistador: Perfecto, la siguiente pregunta es: ;Qué motivo a la empresa a buscar tener un
sistema omnicanal?

Entrevistado: Son muchas las razones, empezando por el tema de la pandemia, donde nuestra
mejor fuente de ingresos son nuestras tiendas fisicas, y muchas de estas tiendas tienen restricciones,
entonces eso limita mucho lo que podemos hacer, por lo que hemos estado buscando diferentes
formas de vender. Por otro lado, este es un tema que venia desde antes, basicamente el cliente quiere
comprar donde el quiera, el cliente no quiere que las marcas le dicten donde compre o donde le toque
tener experiencias con la marca, el (el cliente) quiere comprar en aquellas marcas que brindan una
variedad de posibilidades para poder efectuar la compra, poder interactuar con los diferentes canales
de la marca, asi como interacttia con gente conocida. Entonces son dos aspectos importantes y son
los cambios exigidos por la pandemia, pero también es una tendencia global del cliente volviéndose
mas exigente con la forma en que interactta con el cliente.

Entrevistador: Okay, gracias. En su opinidn cudles son las mejores practicas de omnicanalidad
realizadas a nivel nacional e internacional. No se si nos pueda dar un ejemplo.

Entrevistado: Pues yo creo que nuestra referencia de omnicanalidad, estan empresa como
Amazon, Inditex y Home depot.

Entrevistador: Perfecto, gracias. La siguiente pregunta es: en su opinién, cudles son los retos
mas grandes que enfrentan las compafiias al momento de cambiar entre una multicanalidad a una
omnicanalidad.

Entrevistado: Uno de los retos mas grandes es siempre tener una muy buena estrategia, es
entender muy bien al cliente y ver cdmo el cliente quiere esa omnicanalidad, es muy distinto a que
yo tome ejemplos de las mejores empresas del mundo, pero es posible que esos ejemplos en su
estrategia no sean lo que necesitemos, pues nuestro cliente no se comporta de la misma forma. Hay
que entender muy bien al cliente, para entender muy bien como funciona esa omnicanalidad, uno
para desarrollar una omnicanalidad tiene que apuntarle a la estrategia de la compafiia. Ya teniendo
eso, yo digo que el tema de proceso y la tecnologia que se deben implementar para cumplir esa
estrategia. En la estrategia se incluye cdmo se contiene nuestro cliente en ese sistema de
omnicanalidad, es por eso por lo que tengo que entender lo que quiere y satisfacer su necesidad.

Entrevistador: Gracias. La siguiente pregunta es: ;Considera usted importante establecer
estrategias de contenido o comunicacién en un escenario omnicanal?

Entrevistado: Claro, es supremamente importante. Es muy importante el tema de que cualquier
cosa que la marca toque tenga su personalidad de marca y es por eso por lo que uno debe comunicar
de forma explicita o implicita, implicitamente es a través de mi gran servicio, de que si tengo un
servicio omnicanal y el cliente lo percibe y lo siente, y repite las compras.
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Entrevistador: Gracias. Dando un poco mas de contexto de la empresa, qué aspectos de la
omnicanalidad se han visto fortalecidos por la estrategia de inventario inico que se aplica en la
empresa, y si nos podria contextualizar acerca de lo que consiste esta estrategia.

Entrevistado: La estrategia de inventarios tinicos es que, son varios temas que se reiinen en uno.
Numero uno, nosotros tenemos muchas tiendas regadas por todo el pais, lo que hace que tengamos
que esparcir los inventarios dentro de muchos puntos de venta, lo cual ha causado ciertas
ineficiencias que muchas veces una tienda recibe clientes que buscan ciertas prendas en especifico,
pero como no encuentra ciertas prendas, el cliente simplemente se va. Entonces el tema de inventarios
unicos es que en cualquier lugar s tenga acceso a los productos que yo requiero, este tema fortalece
el hecho de que se pueda vender de lugar en lugar y que pueda ser bien atendido.

Entrevistador: De lo que yo he podido ver en este proyecto y en la bibliografia, siempre se
menciona que la transicion de un sistema multicanal a un sistema omnicanal trae consigo muchos
retos empresariales, yo queria saber que areas o tecnologias les ha tocado desarrollar o implementar
para hacer frente a estos retos.

Entrevistado: La transformacién no esta terminada, seguimos con muchos retos. Hemos tenido
que desarrollar una pagina web, pasillo infinito, que es un tema como de para poder acceder al
inventario. No se ha terminado al 100%, esa es la idea, pero hemos tratado de desarrollar un tipo de
pagina web que el vendedor le puede mandar al cliente para generar mas ventas. Hasta aqui te
mencione los retos en términos de herramientas, pero el reto mas grande definitivamente es la
implementacion, y es que la fuerza de ventas en realidad utilice las herramientas y las haga efectivas,
por lo tanto, todo esta en entender al cliente externo y entender al cliente interno. Porque hay
compafias que tienen al cliente y no tienen las mejores herramientas y les va muy bien, mientras que
hay empresas que tiene herramientas muy buenas, pero no venden bien, aca realmente es un tema
de entender al mercado, que creo yo, es lo mds importante.

Entrevistador: ;Qué comportamientos se han evidenciado en el consumidor de la marca, frente
a la implementacion de multiples canales de venta?

Entrevistado: La verdad es que nosotros, la multicanalidad a veces no es tan buena porque es
dificil para una compania, porque la multicanalidad te fuerza a ti a tener un monton de herramientas
funcionamos a la vez y genera muchas ineficiencias en términos de que se mantienen diferentes
experiencias a la vez, lo cual requiere mucha persuasion, ya que es dificil comunicar 4 o 5 diferentes
herramientas, es mas facil comunicar 1 o 2 tipos de herramientas, entonces eso es un reto, el reto es
la comunicacién para que el cliente se sienta conforme.

Entrevistador: Bueno, para la tltima pregunta lo que vamos a hacer es ver 4 estrategias de
omnicanalidad que han sido implementadas a nivel nacional o internacional y a partir de esas me
gustaria ver su perspectiva acerca de estas estrategias, desde la posicion que tiene en la compaiiia. El
primer caso es el de ZARA MODO. Lo que estan haciendo actualmente en ZARA (empezaron en
octubre del 2020) y lo estan haciendo en Madrid, es una aplicacién o extension de la aplicacion de
ZARA. Puede ingresar a la aplicacion de ZARA e ingresar a una seccion de la misma que se llama
MODO tienda, ;qué se puede hacer en esta seccién?, se puede ver una maqueta 3D de la tienda, por
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pisos, entonces se puede ubicar directamente en la maqueta, el producto que el consumidor desea
compras, de tal forma que el consumidor pueda comprar por la aplicacién o presencialmente e ir
directamente en donde encontrd la chaqueta, ya sabiendo la tienda, el piso y la secciéon donde la
puede encontrar en indicar media hora antes ala hora a la que va air a la tienda a recoger el producto.
Ademas, se puede reservar probadores, para que el consumidor no tenga que hacer fila y evitar de
esta forma contacto con los vendedores u otros compradores y asi poder preservar el distanciamiento
social. ;Qué opina de esa estrategia?

Entrevistado: Me parece que es un tema muy bueno, es tener la tienda, que la tienda es el mejor
lugar donde se puede llevar a cabo la experiencia de compra y unirlo con el canal de la aplicacién.
Me parece que todas las practicas donde se une un canal con el otro, se vuelve una experiencia de
compra muy valiosa.

Entrevistador: La siguiente tiene algo que también implica un elemento del primer caso. El
segundo caso es la aplicacion de Falabella. Hay algo que iba implicito en ese sistema de ZARA
MODO, que es el sistema RFID, que para explicarlo mejor lo traeré al caso de Falabella. Un dia hice
el ejercicio de ir a varias tiendas, estaba buscando unos zapatos de golf. Cundo llegue a Falabella los
zapatos de golf estaban, pero no estaban en mi talla. Falabella tiene una aplicacién, que con esta
puede escanear el codigo QR que tienen los productos, de forma que le indica en qué tiendas esta
disponible en su talla que estén cerca de su casa, esto lo hacen con el sistema RFID, que no se si lo
habia escuchado, pero es el sistema en el que le ponen chips a las prendas. Es una estrategia mads
sencilla, pero qué opina de esa idea: la aplicacion con el escaneo de codigos.

Entrevistado: Otra vez, es otra manera de conectar los canales y dar una excelente experiencia
de compra.

Entrevistador: Los siguientes dos casos son casos mas simples, porque yo se que el sistema RFID
es algo muy complejo de implementar. Un dia fui a Uniqlo y me pareci6 interesante que ellos para
diversificar sus canales, digamos que le darle mas importancia a unos que otros, Uniqlo al igual que
esta empresa cuenta con 3400 tiendas fisicas a nivel mundial, es decir venden predominantemente
por el canal fisico como la empresa donde se encuentra, pero también tienen su E-commerce, ellos lo
que hacen es que hay partes de la tienda, digamos un saco que lo venden a 20 mil pesos, pero que si
usted escanea el cddigo QR que esta expuesto arriba del saco usted lo puede comprar por E-
commerce a 15 mil pesos, des esa forma usted puede capturar informacion del cliente y les da algo.
Cambio que es el descuento. ;Qué opina de esto?

Entrevistado: Muy bueno, lo que pasa en que Uniglo, de esta manera ellos comienzan a manejar
el cliente de forma general, me parece que es una muy buena estrategia

Entrevistador: Ahora el dltimo que también termina siendo una estrategia simple y que
realmente se ha implementado de alguna forma, pero no en la cantidad adecuada, esa la de etiquetas
de precio en Instagram. Yo en esta me apalanqué mas que todo de un articulo que lei de Forbes, que
dice que Instagram es como de esas plataformas esenciales para la omnicanalidad, porque sirve como
un lugar donde se puede publicar muchas cosas sobre estilos de vida de la marca, mostrar esa parte
visualmente atractiva de la marca, los shootings, todo este tema y al mismo tiempo aprovechar para
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vender, aca se puede ver en este ejemplo (el entrevistador le muestra al entrevistado el anexo 2), este
es Lululemon, es una foto totalmente de estilo de vida, pero ellos aprovechan de una vez para poner
las etiquetas de precio y si usted lo oprime lo manda directamente al E-commerce, entonces usted
qué opina de esta estrategia.

Entrevistado: Cualquier cosa que implique monetizar y conectar los canales marca un gran
diferenciador en las empresas.

Entrevistador: Muchas gracias por su tiempo!

Entrevistado: A usted, que esté bien.

Anexo 6: Resultados encuestas

Anexo 6.1

1. ;Doénde prefiere comprar?
153 respuestas

@ Tiendas fisicas (Offline)
@ Tiendas virtuales (Online)

Anexo 6.2
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2. ;Qué aspectos valora mas de la experiencia de compra en tiendas fisicas? (puede elegir hasta 3)

153 respuestas

Asesoramiento por parte del
vendedor

Inmediatez (no demorarse en

filas para llevar a cabo las com...

Poder interactuar con la tienda y

sus productos (a través de una...

Poder encontrar todos los

productos que vio previamente...

Distanciamiento social (tener el

menor contacto con vendedore...

Anexo 6.3
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3. {Qué aspectos valora mas de la experiencia de compra online? (puede elegir hasta 3)

153 respuestas

Poder hacer un tracking
(seguimiento) de su producto c...

Que el sitio tenga muchos
métodos de pago (tarjeta de cr...

Que pueda comprar e ir a
recogerlo a la tienda mas cerca...

Que el producto llegue en el
menor tiempo posible a mi casa

Que me den descuentos y

promociones especiales por co...

Anexo 6.4
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4. ;Cuales de los siguientes canales o comercios online utiliza mas para efectuar sus compras?
153 respuestas

@ Tienda virtual (sitio web)
@ Whatsapp

@ Aplicativos de la marca
@ Instagram

@ Facebook

® Farfetch

® Falabella

@ Ninguno

Anexo 6.5

5. Una aplicacion/sitio web que le indica la tienda mas cercana donde puede ir a comprar un

producto de su interés.
153 respuestas

80
60
40

20

Anexo 6.6
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6. Una aplicacion/sitio web que le permita indicar la fecha y hora en la que va a recoger el producto

a la tienda fisica (pagando por la tienda virtual o fisica).
153 respuestas
60

40

20

Anexo 6.7

7.Una aplicacion/sitio web que le permita ver el piso y seccion de la tienda donde se encuentra el

producto para no tener que perder tiempo buscando el producto en la tienda.

153 respuestas

80
60
40

20

Anexo 6.8
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8. Una aplicacion/sitio web que le permita reservar probadores para evitar hacer filas y preservar el
distanciamiento social.

153 respuestas
60

40

20

Anexo 6.9

9. Un aplicativo/sitio web que sirva como catélogo de todos los productos de la tienda. Con este

puede ver la disponibilidad de los productos en cada punto de venta de la marca.
153 respuestas

100
75
50

25
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1 2 3

Anexo 6.10
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10. Un aplicativo/sitio web que sirva en la tienda para escanear los cédigos de barras con la cdmara

de su celular para ver la disponibilidad del produ...ese punto de venta u otros que le queden cercanos.
153 respuestas

80
60
40

20

Anexo 6.11

11. Codigos que pueda escanear dentro de la tienda fisica que le permitan crear una cuenta y

acceder a promociones especiales en tiendas virtuales de la marca.
153 respuestas

80
60
40
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Anexo 6.12
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12. Redes sociales que exhiban los mismos productos que se encuentran en las tiendas fisicas.
Poder acceder desde su cuenta de Instagram direct... y poder efectuar la compra desde la aplicacion.

153 respuestas

100

75

50

25

Anexo 7: Canales de atribucion

Default Channel Grouping

1. Organic Search

2. Paid Search

3. Direct

4. Social

5. Display

6. Email

7. (Other)

8. Referral

Adquisicién

Usuarios

1.069.975
% del total:
100,00 %
(1.069.975)

465.366
(38,45 %)

363.757
(30,06 %)

155.537
(12,85 %)

92.353
(7,63 %)

43.595
(3,60 %)

35.175
(2,91%)

30.816
(2,55 %)

23.700
(1,96 %)

Usuarios
nuevos

Sesiones

933.189 2.201.270

% del
total:
100,22 %
(931.123)

345.195
(36,99 %)

272.724
(2922%)

145.099
(15,55%)

81.599
(874%)

36.031
(386 %)

21.550
(231%)

21.985
(236 %)

9.006
(097 %)

% del total:
100,00 %
(2.201.270)

864.904
(39,29 %)

684.464
(31,09 %)

249.615
(11,34 %)

128.393
(583%)

69.532
(316%)

80.865
(367%)

53.015
(241%)

70.482
(320%)

Comportamiento
Porcentaje
de rebote Péginas/sesion
34,51 % 5,00
Media de la Media de la
vista: vista:
3451 % 5,00
(0,00 %) (0,00 %)
27,32 % 573
37,78 % 4,65
36,51 % 4,73
29,09 % 477
76,32 % 1,99
3531 % 4,98
46,22 % 3,95
42,84 % 4,68

Anexo 8: Canales de atribucion (Redes sociales)

Duracién
media de la
sesién

00:04:48
Media de la
vista:
00:04:48
(0,00 %)

00:05:41

00:04:12

00:04:44

00:04:10

00:01:32

00:05:09

00:03:47

00:04:56

Conversiones = Comercio electronico

Tasa de
conversion de
comercio
electrénico

1,29%

Media de la vista:
129 %

(0,00 %)

1,20 %

0,59 %

0,45 %

0,61 %

0,18 %

0,90 %

0,48 %

1541 %

Transacciones

28.288
% del total:
100,00 %
(28.288)

10.346
(36,57 %)

4.053
(14,33 %)

1.135
(4,01%)

786
(278%)

122
(043 %)

731
(258%)

257
(091 %)

10.858
(38,38 %)

Ingresos

2.761.580.221,81 COP
del total:

100,00 %

(2.761.580.221,81 COP)

1.010.812.563,86 COP
(36,60 %)

410.193.719,47 COP
(1485%)

112.766.438,95 COP
(4,08%)

75.332.152,40 COP
(273%)
11.384.226,00 COP
(041%)
69.550.341,26 COP
(252%)
20.866.849,64 COP
(076 %)

1.050.673.930,23 COP
(38.05%)
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Red social

1. Facebook

2. Instagram

3. Instagram Stories
4. (notset)

5. Pinterest

6. Twitter

7. YouTube

8. Linkedin

9. Pocket

10. Blogger

Adquisicién
Usuarios

92.353
% del total:

863 %
(1.069.975)
58.246
(62,04 %)

16.582
(17,66 %)

11.108
(11,83%)

7.198
(7,67%)

691
(074%)

38
(0,04%)

12
(0,01%)
6
(0,01%)

2
(0,00 %)

1
(0,00%)

Usuarios
nuevos

81.599
% del total:
8,7

76 %
(931.123)
51.335
(6291%)

13.818
(1693 %)

9.778
(11,98 %)

6.005
(736 %)
625
077%)
21
003%)
10
001%)
6
001%)

0
(0,00%)

0
(0,00 %)

Sesiones

128.393
% del total:

583%
(2.201.270)
82.528
(6428 %)

22.232
(17.32%)

12.494
(9.73%)

9.987
(7.78%)

1.041
(081%)

84
(0,07 %)

16
0,01%)
6
(0,00%)
2
(0,00%)

1
(0,00 %)

Comportamiento

Porcentaie | paginas/sesion
29,09 % 4,77
Media de la Media de la
amy 500
(-15,73 %) (-4,63 %)
29,10 % 475
30,50 % 4,65
3276 % 4,01
1945% 6,17
44,48 % 518
42,86 % 430
43,75% 2,62
50,00 % 2,67
100,00 % 1,00
100,00 % 1,00

Duracién
media de la
sesion

00:04:10
Media de la
vista:
00:04:48
(-13,24 %)

00:04:14

00:03:56

00:02:55

00:05:38

00:05:04

00:05:13

00:02:35

00:02:27

00:00:00

00:00:00
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Conversiones Comercio electronico

Tasa de conversion
de

electrénico

0,61%
Media de la vista:
9 %

12
(-52,36 %)

0,68 %
0,51%
0,16 %
0,87 %
0,10 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

100,00 %

786

% del total:
2,78 %
(28.288)
563
(71,63%)

114
(14,50 %)

20
(254 %)
87
(11,07%)
]
013%)
0
(0.00%)
0
(000%)
0
(000%)
0
(000%)

1
(0,13%)

75.332.152,40 COP
% del total:

273%
(2.761.580.221,81 COP)

58.726.018,62 COP
(77,96 %)

8.022.791,91 COP
(1065%)

1.453.260,00 COP
(193%)

6.935.381,87 COP
(921%)

69.900,00 COP
(009%)

0,00 COP

(0,00 %)

0,00 COP
(0,00%)

0,00 COP
(000%)

0,00 COP
(000%)

124.800,00 COP
(017 %)
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