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RESUMEN

En el contexto actual, las tendencias dentro de las areas de la gestion evolucionan de
manera acelerada. El Marketing 4.0 es un ejemplo de ello. Este es aquel que busca integrar
aquellas estrategias del marketing tradicional con las ventajas que ofrece el marketing digital.
Ademas, el comportamiento de los consumidores ha cambiado, ahora buscan combinar la
experiencia de canales presenciales con la comodidad y rapidez de los medios digitales. Es asi,
como a partir de esta tendencia aparece la omnicanalidad como aquella que integra de manera
coherente los canales de una empresa, enviando el mismo mensaje y generando experiencia

dentro del proceso de compra.

La presente investigacion tiene como finalidad analizar las estrategias orientadas a la
omnicanalidad en el sector retail de moda textil en el Pert1. Para ello, se realizara la investigacion
teorica y contextual del tema. En el marco tedrico se presentan definiciones y modelos que
permitiran hacer el contraste de literatura académica con las variables contextuales del sector
elegido en el pais. Adicionalmente a ello, se hard una comparacion y discusion de los autores
con la realidad de las estrategias aplicadas por los retailers de moda. Gracias a este analisis, se
identifico que los retailers en el Pert aun tienen muchos desafios que enfrentar para brindar una
experiencia omnicanal completa y que se deben aprovechar los grandes cambios contextuales

para evolucionar hacia experiencias mas integradas para los clientes.

Palabras clave: retail, omnicanalidad, estrategias, textil, experiencia, tecnologia, moda,

desafios, oportunidades, canales.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias orientadas a la
omnicanalidad en el sector retail textil de moda peruano. La omnicanalidad es un concepto
nuevo, el cual ha ido cobrando cada vez mayor importancia; especialmente en el sector retail.
Este término hace referencia al manejo integrado de distintos canales de venta para mejorar la
experiencia de compra. La aplicacion de estrategias de este tipo brinda a los retailers una serie
de beneficios, no obstante, migrar a esta nueva etapa de la gestion de canales de venta también

engloba desafios.

El aumento de las ventas en el canal online a raiz del contexto COVID -19 visibilizé que
el retail peruano no estaba preparado para mantener una experiencia unificada a través de sus
canales; ya que, recibieron un gran nimero de denuncias por parte de sus clientes por presentar
problemas de stock, atencion, canales de delivery, entre otros. Dentro de todo el sector, la
categoria de moda textil experiment6 un fuerte crecimiento en el canal online. Sin embargo, por
la naturaleza del negocio, es una de las categorias en las que el componente presencial es atn
muy relevante para el cliente. Es importante resaltar que el consumidor peruano también ha

mantenido un comportamiento tradicional en comparacion a otros paises latinoamericanos.

Es asi como a raiz del contexto mencionado, conocer cudles son las estrategias
orientadas a la omnicanalidad en el sector retail de moda peruano adquiere mayor importancia

al tener una consecuencia directa en la experiencia que estan brindando a sus clientes.

Para cumplir con los objetivos, esta tesina se ha dividido en cuatro capitulos. En el
primero se presentara el planteamiento de la investigacion. En el segundo capitulo se realizara
un repaso teérico de la gestion de canales de venta para culminar con la ultima etapa: la
omnicanalidad. A continuacion, se presentardn los beneficios y desafios de la misma.
Posteriormente, se revisaran modelos de aplicacion de estrategia omnicanal de diferentes paises
en el sector retail, profundizando en un modelo que servird de referencia para establecer una
comparacion con las empresas del sector textil de moda peruano. El tercer capitulo permitira
colocar en contexto el sector en cuestion a nivel mundial, latinoamericano y peruano. Por otro
lado, se realizara un analisis de las estrategias de las tiendas por departamento, ya que

representan el liderazgo de ventas en la categoria de moda textil.

Por ultimo, en el cuarto capitulo se presentardn los principales hallazgos de la
investigacion, ademas, las conclusiones. De ellas, la mas relevante consiste en que el sector retail
textil de moda aun no aplica estrategias omnicanal. Este sector esta en proceso de evolucion y

adaptacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Tema
Analisis de las estrategias orientadas a la omnicanalidad en el sector retail de moda textil

del Peru.

2. Planteamiento problema de investigacion

El retail moderno es un sector que cada vez toma mayor protagonismo en la economia
peruana. “A través de los ultimos diez afios ha crecido en un promedio de 2.6% y actualmente
representa el 10.7% del PBI peruano” (Pert Retail, 2019a). Sin embargo, también es “uno de los
sectores econdmicos mas sensibles al crecimiento y/o desaceleracion en la economia peruana”
(EY Peru, 2016). Es asi como en el afio 2019, “el debilitamiento del soporte de gasto en las

familias provoco una variacion negativa en su crecimiento de 4%” (BBVA Research, 2019).

El panorama actual del retail en el pais apunta a que cada vez tiene mas oportunidades
de crecimiento. Actualmente, el Perti es un destino atractivo de inversion debido a la baja
penetracion de este sector moderno, a comparacion de otros paises en Latinoamérica (Lampadia,
2020). El estudio del BBVA “Sector Retail” plantea ciertas condiciones que incrementan el
espacio para seguir creciendo. Algunas de estas son: la expansion de la clase media y la
estructura poblacional; cambios en tendencias demograficas; y la mayor tendencia a realizar

compras por internet gracias a la mayor conectividad (2019).

A pesar de los aspectos positivos, el retail peruano tiene un alto grado de complejidad y
engloba desafios. Contreras (2018) afirma que uno de los principales problemas del retail
peruano es que no se ha ajustado a las condiciones del mercado y los habitos de compra de los
consumidores. Estos cambios corresponden a un mundo en el que el cliente adquiere mayor
protagonismo gracias al acceso a la informacion y medios digitales. Es asi como se exige un
cambio en el modelo de retailing tradicional que combine conveniencia y experiencia en todos

sus canales.

El presidente de Perti Retail afirma que los retailers no han sabido aprovechar el
comercio online, ya que no estan preparados para el comercio intenso por este medio, debido a
la falta de capacidades logisticas (especialmente los medianos) y la dificultad de mantener la
experiencia en el canal digital (CCL, 2018). Estos problemas se han visibilizado atin més en el

actual contexto que el pais esta atravesando.

A raiz de la pandemia y el consecuente periodo de cuarentena, “las busquedas indexadas
en canales digitales vs las compras del retail moda crecieron en 33%” (Peru Retail, 2020a),

representando uno de los sectores con mayor crecimiento. Sin embargo; la confianza en los



retailers también ha disminuido debido a las deficientes experiencias de compra ofrecidas en este
periodo. Es asi como Indecopi recibié un aproximado de 6,012 reclamos hacia los principales
retailers peruanos, entre los que se visibilizan mal manejo de stocks, entregas que nunca llegaron
a su destino, y problemas con la comunicacion en todos sus canales (Gestion, 2020). Como
menciona Chicoma en la revista Conexion Esan (2020), el incremento de la demanda debido al
impulso de las ventas por canales online no pudo ser atendido satisfactoriamente dejando entre

ver “un sistema de distribucion bastante endeble y que no se daba abasto a lo solicitado”.

Frente a esta problematica, surge el concepto de omnicanalidad como solucién a la
integracion de experiencia y conveniencia en todos los canales. Segin Labelium Group (2020),
la omnicanalidad forma parte de las cuatro principales tendencias para el sector moda, el cual

sera abordado en la presente investigacion.

Para poder explicar la importancia de la implementacion de una experiencia omnicanal,
es necesario definir qué es omnicanalidad. La omnicanalidad es un concepto relativamente nuevo
y es necesario situarlo en el marco del Marketing 4.0. Kotler (2017) lo define como “un enfoque
de Marketing que combina la interaccion online y offline entre las compafias y sus
consumidores” (p.53). Algunas de las caracteristicas propias de esta nueva ola de marketing son:
omnicanalidad, omnidireccionalidad y el uso del Big Data (Mercadotecnia Total, 2017). Estas
caracteristicas corresponden al avance de las tecnologias en un mundo cada vez maés

interconectado.

A pesar del creciente protagonismo digital, es importante resaltar que el enfoque
omnicanal no solo consiste en potenciar el canal virtual, si no en hacer que todos los canales
impulsen sus ventas entre si. Mosquera, Olarte & Juaneda (2017); indican que es una “estrategia
de marca que integra todos los canales disponibles para crear una experiencia de compra sin
fisuras que aumenta la conveniencia y el compromiso del cliente durante el proceso de compra”
(p.167). El objetivo y la clave estaria en la creacion de experiencias holisticas en un mundo en

el que la linea entre los canales presenciales y digitales se va haciendo mas delgada.

A partir de todo lo anteriormente expuesto, la presente investigacion girara en torno al
analisis de la aplicacion de estrategias orientadas a la omnicanalidad en el sector retail moda

textil peruano.

Como se menciond anteriormente, la omnicanalidad es una tendencia del futuro en el
retail; sin embargo, la literatura en el pais referente a la misma, es atn incipiente. Esto plantea
una pregunta de investigacion clave: ;Cuales son las estrategias orientadas a la omnicanalidad
utilizadas por el sector retail moda textil peruano? Es necesario identificar como se ha

desarrollado la gestion de canales.



Integrar estos canales engloba desafios. Algunos de estos son: la integracion de sistemas

de informacion, altos costos de desarrollo de plataformas web y capacidad de respuesta

inmediata (Deloitte, 2014). Aterrizarlos en el contexto de las empresas peruanas, permitird

encontrar desafios propios, asi como también identificar oportunidades.

3. Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta General

(Cual es el panorama actual de las estrategias orientadas a la omnicanalidad en el sector

retail de moda textil peruano?

3.2. Preguntas Especificas

(Cuales son los modelos de aplicacion de estrategias omnicanal en empresas del sector

retail desde una perspectiva teérica y empirica?

(Cuales son las estrategias omnicanal en empresas del sector retail de moda textil

peruano?
(Como es el entorno y cuales son las caracteristicas de las empresas del retail moda textil?

(Cuales son los desafios y oportunidades de la implementacion omnicanal en el retail

moda peruano?

4. Objetivos de Investigacion:

4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias orientadas a la omnicanalidad en el sector retail de moda textil

peruano

4.2. Objetivos Especificos

Identificar y analizar modelos de aplicacion de estrategias omnicanal en empresas del

sector retail desde una perspectiva tedrica y empirica.

Identificar y analizar estrategias de implementacion omnicanal en empresas del sector

retail de moda textil en el Peru.
Describir el entorno y caracteristicas de las empresas del retail de moda textil.

Describir desafios y oportunidades de la implementacion omnicanal en el retail moda

textil peruano.

5. Justificacion del Estudio

El sector retail de moda en el Pert ha afrontado diferentes cambios con el tiempo. Con

la llegada de la pandemia del COVID-19 al Peru, tanto los retailers de moda como los



consumidores de los mismos se vieron envueltos en diferentes situaciones que complicaron la

experiencia usual de consumo.

Ejemplo de ello, luego de pasados 72 dias de la emergencia sanitaria en el pais (29 de
mayo), Indecopi registré 1027 reclamos de los consumidores por compras online segun el diario
El Peruano (2020). Ademas, menciona que, entre las infracciones al Cédigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor mas frecuentes registrada se encuentran las siguientes: “El proveedor
no entregd el producto, los productos se encontraban defectuosos, las empresas entregaban
productos incompletos, no atendieron el cambio del producto, no les reembolsaron el dinero

pagado, cancelacion o anulacion sin previo aviso”, entre otros.

Desde el punto de vista de los consumidores, Andy Stalman (2020), menciona que las
personas se estan convirtiendo en usuarios de marca mas que solo consumidores, buscan
experiencias que coinciden con sus valores, ideas y actitudes. Ademas, resalta 10 tendencias de
las cuales se rescatan dos: Los usuarios buscaran lo mejor de dos mundos, es decir, la integracion
del canal online como offline. Por otro lado, otra tendencia se inclina por reforzar la

comunicacion de la empresa-cliente a nivel mucho mas emocional (Stalman, 2020).

Asi, Bethan Alexander y Daniela Olivares (2014) realizaron un estudio para examinar
el rol de la tecnologia en tiendas de moda y obtener informacion sobre el comportamiento y
motivacion de los consumidores con respecto a las compras tanto online como offline (p.29).
Con respecto a este punto, se puede resaltar que, si bien la experiencia presencial es valiosa para
el conocimiento de tendencias y se valora el factor sensorial de las tiendas, los consumidores
estan conectados a dispositivos mdviles (smartphones, tablets, laptops) mediante los cuales
prefieren hacer el pago por las prendas, comparar opciones, hacer una lista de deseos, entre otros
(p-36). En concordancia con ello, Giuliana Nufiez (2018) hace una identificacion del nuevo
shopper de retailers el cual exige que la tienda “tenga totalmente integrada su oferta de productos
o servicios y que los empleados estén al dia en la tecnologia digital para orientar al shopper y

facilitar la compra”.

Debido a la importancia que tiene para el consumidor factores como el tiempo,
tecnologia, diversidad de medios de pago, conocimiento de stocks y revision de productos
previos a la compra, los retailers deben tomar estrategias que permitan al cliente tener una

experiencia completa.

En ese sentido, la omnicanalidad en el sector retail, como menciona Juan Rivero “es una
realidad que deben entender los negocios para no solo mantener a sus clientes, sino aumentar su
cuota de mercado” (2019). Verhoef, Kannan & Inman (2015) definen esta estrategia como la
sinergia entre varios canales o puntos de contacto con los compradores de tal manera que su

5



experiencia se optimice. Ello reune las tendencias de los usuarios y es hacia donde deben apuntar

los retailers.

Los beneficios de brindar una experiencia de compra omnicanal incluyen el aumento de
eficiencias operativas y ventas, asi como la disminuciéon de costos y recopilacion de la
informacion del cliente en cada punto de contacto (Deloitte, 2014). Este tltimo punto referido al
uso de la informacion es vital para poder conocer al cliente, sus hdbitos de compra y ofrecer
soluciones inclusive antes de que ellos lo especifiquen. Es una ventaja diferencial en un negocio
tan competitivo como lo es el retail moda, en el cual la personalizacion se vuelve imprescindible
para lograr fidelizacion: “Saber en detalle lo que necesitan y esperan los clientes, para asi generar

una relacion de largo plazo y una fidelizacion hacia las marcas” (America Retail, 2019).

Sin embargo, como se menciono en el planteamiento del problema, existen desafios para
la implementacion de estrategias omnicanal. Si bien referentes como Inditex y Mango en Espafia
fueron reconocidos por I Ranking Adgo Click (America Retail, 2019) como los retailers de moda
mas omnicanal desde el punto de vista de los usuarios, es importante identificar y analizar en
nuestro contexto si es que ya estan aplicando algunas estrategias o cuales son los desafios que

se presentan para su implementacion en el pais.

El sector retail de moda ha presentado un incremento bastante importante tanto a nivel
regional como local. Segiin PayU el e-commerce de retailers de moda en Perti crecié un 206% a
medida que fueron levantando las restricciones sanitarias por el contexto COVID-19. (Pert
Retail, 2020b). No obstante, como se menciono al inicio, los inconvenientes para realizar las
compras generaron disconformidad en los usuarios. Ello puede ser tomado como una
oportunidad para que los retailers de moda adopten estrategias que traeran beneficios para sus

empresas y sus consumidores.

Es relevante poder aplicar estas herramientas y criterios que se adecuen a la realidad
peruana para potenciar el sector en el que se esta trabajando. Por ejemplo, Pilar Pascual (2017),
realizé una escala de medicion basandose en estudios multicanales y adaptandose a la realidad
de los minoristas en Espafa la cual plantea una escala de medicion sobre qué tan omnicanales

pueden ser las empresas retail espafiolas y como las perciben los usuarios.

Por ello, plantear una investigacion sobre el tema aportara a la literatura del sector, ya
que las referencias existentes en el pais solo tienden a presentar fundamentos teoricos de su
importancia; pero no casos empiricos que brinden modelos de aplicacion en las empresas
peruanas. En consecuencia, la presente investigacion, buscara reducir esta brecha de

conocimiento.



Desde el punto de vista de las ciencias de la gestion, actualmente estas tienen como
principal reto adaptarse al entorno tan cambiante y desafiante en el cual vivimos (PUCP, 2019).
Esto con el objetivo de optimizar las estrategias de las empresas para crear el maximo valor para
todos los stakeholders presentes en la cadena de valor. Como consecuencia, este trabajo busca
adaptarse a las nuevas tendencias de un sector tan competitivo como lo es el retail; y que, como

se ha podido observar, no ha sido analizado en el pais bajo el enfoque omnicanal.

Por otro lado, este estudio plantea dejar un antecedente tedrico para poder desarrollar
futuras investigaciones en el marco de las ciencias de la gestion, pero orientadas a trabajar estos
temas de manera empirica de la mano con una organizacion que se encuentre dentro del sector

elegido.

6. Viabilidad

Si bien el desarrollo académico de la omnicanalidad es atn incipiente en el Perq, existen
modelos de aplicacion de estrategias omnicanal implementados en regiones como Norteamérica,
Europa y Asia. Las estudiantes cuentan con el acceso a esta bibliografia teérica y empirica. Por
otro lado, es importante resaltar que el sector retail de moda en general si ha sido ampliamente

estudiado en el pais, por lo que permitira brindar contexto a la investigacion.

En lo que respecta a la evaluacion del tema, se decidi6 tener entrevistas con expertos en
investigacion y del sector para que puedan validar la tematica omnicanal. Estas se realizaron en
la semana previa a la primera entrega y tuvieron la participaciéon de Martha Pacheco, Jorge

Martinez y Rosa Guimaray, docentes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

Posteriormente, para la elaboracion del marco contextual también se tuvo acceso a
entrevistas exploratorias: la primera fue con Priscilla Hurtado, analista de CX en Ripley y con
Rosa Guimaray, experta en investigacion y tematicas omnicanal (Ver Anexo 1). Asimismo, se
considerd necesaria la visita de trabajo de campo a las tiendas por departamento Saga Falabella
y Ripley para observar las estrategias en el canal presencial y como estas se complementaban
con el medio digital. Estas tiendas estan presentes en todos los centros comerciales de Lima, por

lo que fue de facil acceso.

Las fechas y actividades llevadas a cabo por las estudiantes se pueden visualizar en el

Anexo 1, donde se encuentran un Gantt.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Gestion de canales de comercializacion

Un canal es entendido como el medio por el cual una organizacion puede entregar un
bien o un servicio a su usuario. Segin Paz (2008), gestionar canales incluyen “todas las
actividades necesarias para poner el producto al alcance del consumidor meta, con el objetivo de
facilitar la compra” (p.14). Por otro lado, segiin Beck & Rygl (2015), los canales de
comercializacion, consumidores y vendedores interactian de manera bidireccional. Asi, se
incluye no s6lo la existencia de una infraestructura fisica donde se pueda hacer la transaccion de
compra — venta, sino que se incluye a toda la gestion de actividades detras de los canales desde

que empieza a construirse o elaborarse el bien hasta su entrega.

Los canales proporcionan ciertos flujos como: 1) Flujo de informacion: tanto las
empresas como los consumidores envian informacion al mercado acerca de sus necesidades y
sus propuestas de valor; 2) Flujo fisico: es aquel que entrega el bien o el servicio; 3) Flujo
financiero: es todo intercambio que conlleva una contraprestacion econdmica desde el

consumidor hacia el fabricante (Paz, 2008, p.20).

Gracias a estos flujos es que ambas partes pueden proponer estrategias y tomar mejores
decisiones sobre el proceso de compra. Cada canal presenta, por su naturaleza, particularidades,
atributos y caracteristicas que influyen en la decision de compra de los consumidores (Dholakia,
Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart & Taylor, 2010). La experiencia que pueda transmitir el
canal elegido es considerada como uno de los factores centrales para predecir si los usuarios

continuaran o no usando el mismo canal (Valentini, Montaguti & Neslin, 2011).

Por ello, es importante exponer los tipos de canales existentes y la evolucion de los
mismos hasta llegar a la omnicanalidad con la finalidad de comprender el marco en el que se
desenvuelve. Primero, se presentaran dos canales dentro de la estrategia de canal Unico y luego

las estrategias de multiples canales.

1.1. Canal presencial
El canal presencial se caracteriza por el encuentro fisico, es decir, sin las barreras para
el consumidor. Se produce contacto visual, y el lenguaje no verbal juega un papel muy
importante (Americabps, 2018). Los clientes pueden tener contacto con los productos,
percibirlos mediante el uso de los cinco sentidos, los cuales le permiten determinar su decision

de compra.

Asi, tiene beneficios para los consumidores ya que les permite comprobar las

especificaciones del producto que quieren adquirir. Ademas, existe un componente atmosférico



que, dependiendo de los factores utilizados (color, ubicacion de productos, promociones,
iluminacién) y el grado en el que se usan puede alentar la decision de compra o generar el efecto
contrario (Daucé & Rieunier, 2002). Por otro lado, este canal permite facilitar los tramites,
procesar quejas y reclamos, simplificar el proceso de devolucién, y dar servicio postventa
requerido por los consumidores (Americabps, 2018). En cuanto a medios de pago, cuenta con la

posibilidad de poder pagar con diferentes medios conocidos por los consumidores.

A pesar de las ventajas mencionadas, existen limitaciones como el restringido horario
de compra en un contexto donde se requiere atender las necesidades del cliente en el menor
tiempo posible. Los costos de desplazamiento y almacenamiento también son un factor clave al
momento de implementar un canal presencial, ya que en comparacion con otros es un gasto

relevante.

Las empresas pueden contar con este canal como unica forma de contacto con los

clientes y estar bien posicionadas. A continuacion, se presentara el siguiente canal.

1.2. Canales digitales
La era digital trajo consigo cambios en las organizaciones a nivel estratégico y operativo.
Los canales de venta no podian estar libres de la inclusion de “lo digital” en nuestro dia a dia. El

internet se ha convertido en parte de nuestra sociedad (Pizzolo, 2015).

Como se ha presentado, el canal presencial cuenta con ciertas limitaciones frente a este
cambio de contexto. Ello pasé primero por la eleccion de canales no presenciales o medios de
comunicacion e interaccion con los clientes, como a través del contacto indirecto como llamadas
telefonicas, contacto por mail y otros; en los cuales, si bien existe una persona detras, no hay

contacto fisico e interaccion presencial.

Asi, aparece el concepto de e-commerce o comercio online, ya que todas las plataformas
digitales se convierten en un posible medio para realizar una accion de compra y venta. El e-
commerce es definido como todas aquellas “transacciones de bienes y servicios que se realizan
entre las empresas y el consumidor final a través del uso de tecnologias de la informacion y
telecomunicaciones” (Malca, 2001). Estas transacciones pueden ser business to business (b2b),

business to consumer (b2c) o consumer to consumer (c2c) (p. 104).

Como ventaja, el comercio electronico recoge bastante informacion acerca del usuario
que sera utilizada luego para una mejor segmentacion y atencion del cliente. Asimismo, la
rapidez de compra se incrementa. Se tiene un acceso “ilimitado” a las plataformas online que
permiten navegar entre las opciones disponibles y hacer una comparacion de productos, precios

y otros factores de manera mas rapida. En cuanto a los egresos, se reducen los gastos operativos,



a pesar de la inversion en la creacion, y los gastos de mantenimiento de sistemas de informacion:
pagina web y creacion de contenido. Finalmente, para empresas que desean ampliar su mercado,

la via online permite llegar a mercados nacionales e internacionales (Pizzolo, 2015).

A pesar de las ventajas brindadas por el canal digital, existen algunos puntos a considerar
como no poder probar el producto de manera presencial, ello puede desanimar al comprador al
no poder obtener toda la informacién o visualizar su compra final (Uruefia, Agudo & Hidalgo,

2011).

Por otro lado, existe un porcentaje de productos que todavia sefialan que internet es un
canal que permite obtener informacion al usuario y conmutar de manera sencilla a otro canal
donde finaliza la transaccion. (Uruefia et al, 2011). Esta Gltima afirmacion nos da paso a notar
que existe la posibilidad de una interaccion entre ambos canales la cual serd explicada en el

siguiente apartado.

1.3. Evolucion de la gestion de canales de venta minorista
Teniendo en cuenta los canales previamente mencionados, la tendencia en la venta

minorista es tener presencia en ambos canales.

Es importante realizar un repaso de la gestion de canales minoristas para una mejor
comprension de la evolucion hacia la omnicanalidad. A través del tiempo, los retailers se han
ido adaptando a los cambios tecnoldgicos antes mencionados y a los cambios en los habitos de

compra de los consumidores.

Huuhka, Laaksonen y Laaksonen (2014) plantean tres olas de desarrollo iniciales en lo
que respecta a gestion de canales: La primera nace en los 90 con una baja aceptacion del canal
online por parte de los clientes y politicas distintas en los canales de venta. La segunda ola se
caracteriza por estar mas orientada al cliente y la toma de conciencia de las empresas respecto a
la importancia de la experiencia integral. La tercera oleada tiene como protagonistas a los
consumidores, los cuales desean vivir nuevas experiencias integradas. En esta tercera ola surgen

tres grandes estrategias de canales: la multicanalidad, cross channel y la omnicanalidad.

1.3.1. Multicanalidad
La multicanalidad es un fenomeno cada vez mas importante para el marketing y forma
parte de la vision estratégica de las organizaciones (Valos, 2008). Stone, Hobbs & Khaleeli
(2002) 1a definen como la gestion de la interaccion de los clientes con la empresa a través de
varios canales de manera ordenada y coherente. Estos pueden ser call centers, correo directo,
paginas web, entre otros. Asi, Rangaswamy & Van Bruggen (2005) indican que permite

construir relaciones duraderas al ofrecer de manera simultanea la informacion, presentacion de
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productos y servicios a través de varios canales. Asi, mencionan que se necesita implementar

tecnologias de la informacion para que la coordinacion sea coherente.

Esta modalidad es producto del cambio de consumo de los usuarios, quienes “han
adoptado rapidamente la practica de utilizar una variedad de canales a través de los cuales
realizar sus compras” (Valos, 2008, p. 239). Asi, surge también de la llegada de la era digital en
la que los procesos son, en su mayoria, virtuales. Estos canales incluyen el uso de internet,

centros de llamadas o call centers, tiendas minoristas, fuerza de ventas y correo directo. (p. 239)

Esta estrategia presenta varios beneficios. De Moras, Sarquis, Scharf & Casagrande
(2018) presentan como beneficios en el area comercial como el notorio crecimiento en ventas y
de la expansion de la base de clientes. Por otro lado, ello significa el aumento de la rentabilidad
y una ventaja competitiva frente a los competidores. Asi, Pascual (2017) afiade que al tener
propuestas en cada canal se puede potenciar la imagen de marca y mejorarla a través de un factor
diferenciador o sorpresa con promociones en cada canal. Ello traeria como efecto un aumento
en la satisfaccion del cliente y su fidelizacion a la marca. En adicion, Jarabo (2015) expresa que
esta estrategia podria evitar dispersion de informacion, lo cual permite al cliente conocer los
detalles. La autora complementa ademas lo anteriormente mencionado como que hay mayor

captacion de consumidores, incremento en ventas y lealtad a la marca.

Por otro lado, segun Pascual (2017) los desafios y riesgos incluyen baja rentabilidad de
algunos canales e, incluso, canibalizacion. Esto significa que un canal tenga mas llegada que el
otro y en lugar de potenciarse compitan entre si. En realidad, estos canales no aumentan su
alcance, solo pasarian sus clientes de uno a otro. Adicional a ello, existe la posibilidad de un
comportamiento oportunista de los clientes, esto significa que ellos prefieren aquel canal que sea

de su conveniencia, al no brindarles una experiencia de compra integrada.

Jarabo (2015) agrega que gestionar los canales puede representar un aumento de costos
por la implementacion de tecnologias de informacion y un problema si es que no se fijan
objetivos estratégicos. En esa linea, se debe poder leer la informacion recogida, interpretarla y

aprovechar adecuadamente cada canal para los clientes.

Finalmente, la estrategia multicanal es aquella que gestiona mas de un canal, que busca
un objetivo diferente en cada uno. Si bien, cuenta con varios beneficios, es el primer paso para
poder brindarle una experiencia al cliente. Mas adelante se explicara como es que se ha ido

evolucionando este concepto hasta generar una experiencia completa al cliente.

1.3.2. Cross channel

La estrategia de cross channel es un paso mas en la evolucion de la gestion de canales,
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la cual genera una experiencia de integracion parcial entre los mismos.

Chatterjee (2010) presenta al cross channel como aquella estrategia que permite el

movimiento de flujos productos entre multiples canales ya sea movimiento logistico o financiero.

A diferencia de la gestion multicanal que presenta una estrategia diferenciada por cada
uno, en esta, se busca que exista concordancia entre la informacion encontrada en un canal y se
disponga de la misma en los otros canales utilizados, enfocando el contenido a las necesidades
del cliente, personalizando también su viaje de compra de acuerdo a sus necesidades (Digital

Response, 2014).

El canal utilizado debe brindar la informacién segtn el interés del cliente, la cual, no
debe ser repetitiva, sino que debe ser detallada con todos los pasos necesarios para realizar la
compra. Ademas, debe ser accesible, entendible y debe reforzar su interés. De esta manera, se
adapta el mensaje a cada canal. Por ejemplo, la opcion “click and collect” es uno de los patrones
que siguen los consumidores al momento de realizar la compra el cual, refleja la necesidad de
una estrategia de cross channel, ya que el cliente recoge el pedido en la tienda fisica luego de

pagarlo por internet (Maggioni, Sands Ferraro, Pallant, Pallant, Shedd & Tojib, 2020).

El cross channel recoge las ventajas de los canales digitales y presenciales, es decir,
permite la recoleccion de datos, seguimiento a los clientes y sobre todo permite personalizar su

jornada de compra aportando datos valiosos seglin las preferencias que tengan.

En resumen, la gestion de canales empezd con estrategias de un solo canal como el
presencial o digital independientemente. Luego, se aplicaron estrategias de multiples canales de
las cuales se han presentado la multicanal y la cross channel. Estas se diferencian en el grado de
integracion ya que la primera no tiene canales integrados y la segunda los integra parcialmente.
Cada una tiene puntos a favor y desafios que enfrentar. Sin embargo, con la rapidez que avanza
el sector y el entorno, se presentara la tltima ola de evolucion, la cual, culmina en una estrategia

omnicanal detallada en el siguiente apartado.

2. Omnicanalidad
2.1. Definicion
Omni hace referencia a “todos”, es decir, omnicanalidad son “todos los canales juntos”
(Lazaris & Vlachopoulos, 2014). Esto significa que no es solo cuestion de tener los canales
habilitados, sino que se pueda trabajar en conjunto con informacion actualizada en tiempo real
que pueda ser percibida por el usuario al momento de realizar la compra. La omnicanalidad
trabaja los canales de manera simultdnea y correlacionada para brindar una experiencia

completa. El consumidor debe poder moverse libremente, tomar una decision y realizar la
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compra en el canal que mejor se le acomode.

Rigby (2011) defini6 la venta por menor omnicanal como: "una experiencia de ventas
integradora que combina las ventajas de tiendas fisicas con la experiencia rica en informacion
de compras en linea". También es entendida como una evolucion del cross channel, ya que
ademas de utilizar una tnica estrategia en todos los canales, permite que los clientes cambien de

canal libremente en el momento que lo deseen a lo largo de todo el proceso de compra.

Asi mismo, desde el punto de vista de la organizacion, algunos estudios apuntan a que
la integracién a través de los canales se esta convirtiendo en una necesidad estratégica para la
empresa” (Heckmann, Kesteloo, Schmaus & Huisman, 2012). La integracion de los canales
supone una sincronizacion y coordinacion entre los mismos: deben trabajar de forma conjunta
para conseguir sinergias y que el usuario los percibe como un todo, disfrutando de esta forma de

una experiencia sin fisuras al cambiar de un canal a otro.

En resumen, la omnicanalidad es, por el momento, la etapa a la que se apunta para poder
crear experiencias holisticas en la cual fusionan multiples puntos de contacto para mejorar el

recorrido del cliente hasta la compra.

2.2. Cliente omnicanal
Ahora bien, ya que se ha presentado la definicion de canal, la evolucion de canales y qué
es omnicanalidad, se puede hablar de las caracteristicas del cliente omnicanal. Antes de
exponerlo, se presentara también como ha ido evolucionando el proceso de compra del cliente

en cada canal.

Como expone Sanabria (2013) uno de los modelos de proceso de compra es el de Engel,
Blackwell y Miniard publicado en 1986, el proceso de compra presencial se divide en 5 fases:
“reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra

y comportamiento después de la compra” (p.14).

En cuanto al consumidor en plataformas digitales, el proceso sigue casi la misma
secuencia que en el canal presencial, no obstante, en canales digitales también se puede
interactuar con diferentes empresas a la vez, al momento de realizar la busqueda de informacion.
Ademas, dentro de la busqueda pueden existir dos procesos: una en la que los clientes buscan
las caracteristicas del producto en si y otra fase centrada en el proceso de distribucion, entrega,

precio fijado, entre otros (Viejo, 2016, p.62)

Con respecto a la integracion de canales, Alberto Uruefia-Lopez, Angel Agudo y
Antonio Hidalgo (2011) mencionan que este consumidor alterna los canales presenciales y

digitales a lo largo de su proceso de compra. Por ejemplo, el consumidor va a la tienda fisica,
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elige el producto que quiere comprar y completa el pago por la pagina web de la tienda. Esto
ocurre porque los precios en tienda online son menores, esta buscando stock no disponible en la
tienda fisica o quiere revisar comentarios previos de otros consumidores, ademas de comparar

precios con otras tiendas.

Para analizar al cliente omnicanal y poder ofrecerle una experiencia adecuada, se debe
identificar en qué etapa se encuentra del proceso de compra para asi abordarlos desde el mejor
canal (Viejo, 2016, p.60). Se explicaran 2 comportamientos de compra que son representativos
de ellos y frente a los cuales justamente nace esta estrategia. Estos son el webrooming y el

showrooming.

El webrooming es el comportamiento en el cual se busca informacion en medios
digitales, previa a la compra en el local fisico de la empresa (Pascual, 2017 p.74). El cliente que
adopta este comportamiento considera que internet o las plataformas digitales son una ventana
de acceso para obtener toda la informacion posible, evaluar comentarios, comparar precios y
caracteristicas del producto, y conocer experiencias de otros consumidores. Por otro lado,
consideran al local fisico como aquel que permite sentir, de todas las maneras, el producto que

desea adquirir (Viejo, 2016, p. 65).

El showrooming es lo contrario, es un comportamiento que parte de la experiencia en
los canales presenciales pudiendo palpar, conocer de primera mano las caracteristicas de los
productos; no obstante, considera hacer el pago por canales digitales, ya que es mucho mas
probable encontrar ventajas de precio que mejor se acomoden a sus necesidades. El consumidor
aplicaria un comportamiento oportunista al utilizar este segundo canal para realizar la compra

(Pascual, 2017, p.75)

Para Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie y Beitelspacher (2015) incluso estos
comportamientos pueden llegar a ser hibridos, es decir, no ser netamente showrooming y
webrooming. Por ejemplo, un consumidor en tienda puede estar conectado a su smartphone
comparando precios por paginas web de empresas. Ese es un ejemplo clarisimo de
omnicanalidad como tal, el cliente tiene que tener la posibilidad de poder encontrar la

informacion coherente desde donde se ubique.

Estos procesos de compra generan una experiencia, la cual parte de las estrategias que
puedan aplicar las marcas. En los siguientes apartados, se explicaran las mismas para lograr

responder al cliente omnicanal.

2.3. Experiencia omnicanal

Para definir una experiencia omnicanal, se debe, en primer lugar, realizar un repaso del
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término experiencia.

Es en el ano 2004 cuando comenzaron a establecerse conceptos exactos de la experiencia
en el contexto del marketing (Poulsson & Kale, 2004). Meyer y Schwager la definen como “la
respuesta interna y subjetiva de los clientes ante cualquier contacto directo o indirecto con una
empresa” (2007, p.4). Stelios Haji-loannou, presidente de Easy Group, brinda una aproximacion
mas precisa a la marca cuando menciona que “la experiencia de usuario no deberia ser otra
realidad que la materializacion del posicionamiento de marca, pero esta vez sobre acciones

concretas asentadas en el consumo y uso (Management Society, 2013).

Peltola, Vainio y Nieminen son quienes realizan una aclaracion respecto al manejo de la
experiencia a través de canales: “una buena experiencia omnicanal reside en la unidad de la
cultura organizacional, en la fijacion de precios, las operaciones y las comunicaciones, mas que
en la oferta digital y servicio presencial por si mismas” (2016, p. 335). Esta ultima definicion
nos brinda una aproximacion que no solo se centra en potenciar los canales fisico y presencial,

sino un punto de vista mas estratégico.

Homburg es también uno de los primeros autores en realizar una aproximacién a la
gestion de experiencias omnicanal. En un estudio realizado con 52 gestores llega a identificar 3
tipos de categorias de analisis: direccion estratégica, mentalidad cultural y capacidades de la

organizacion para generar experiencia. (Barreto, Rubio & Campo, 2019).

Melero, Sese y Verhoef encuentran dos resultados importantes de manejar la experiencia
integradamente. Se reduce el riesgo de perder al cliente y se le alienta a continuar todo tipo de

transacciones que prefiera a través de las distintas opciones que brinda la empresa (2016).

2.4. Beneficios y desafios de la omnicanalidad
En cuanto a beneficios, Deloitte (2016) presenta en su reporte “En la busqueda de la
omnicanalidad” una postura que ya se ha ido trabajando a lo largo de la investigacion: la
multicanalidad ya no es suficiente para brindar la mejor experiencia teniendo al cliente como el

centro.

Desde el 2014 la firma mencionaba los beneficios de migrar hacia una estrategia
omnicanal. En un reporte para Ebay, Deloitte expone que la omnicanalidad tiene la posibilidad
de generar un cambio para el modelo de los retailers. Con respecto a los consumidores, estos
pueden acceder facilmente a la informacion y compararla. Asi, aumentan sus opciones de compra
ya que no existen las barreras fisicas (ubicacion, horario de atencion) del canal presencial

(Deloitte, 2014).
Armando Andrade (2019) agrega que el fusionar el canal fisico y el digital presenta un
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servicio calido y personalizado. Las estrategias estan orientadas a cumplir con las expectativas
del cliente. Ellos son el centro, por lo que una integracién adecuada genera una ventaja

competitiva.

Por otro lado, encontramos los desafios que se presentan al implementar estrategias
omnicanal. Dentro de ellos, el desafio de evitar la canibalizacion o la sensacion de la misma.
Esto significa que se puede generar frustracion al sentir que un canal est4 perjudicando al otro y
no se trabaja en conjunto para la satisfaccion del cliente, sino que se busca que el canal en el que

se encuentran resalte sobre los demas (Andrade, 2019).

Por otro lado, el desafio de tener consistencia entre canales (Deloitte, 2016). Existe el
riesgo de tener conflictos verticales que se producen entre los distintos niveles del canal y
conflictos horizontales que se producen entre miembros del mismo nivel de la cadena. La mayor
parte de los conflictos surgen por incumplimiento de roles, escasez de recursos, diferencias
perceptuales sobre los estimulos e incompatibilidad de objetivos para que todos los canales

coordinen y expresen un solo mensaje al usuario.

Finalmente, la usabilidad de los canales. Este punto hace referencia a que debe ser
posible para el usuario tener una experiencia homogénea dentro de las interfases de los canales
digitales, debe tener armonia con la esencia de marca para que se sienta una verdadera

interaccion.

Bendoly, Blocher, Bretthauer, Krishnan & Venkataramanan (2005) realizan una
investigacion dentro de la cual prueban de manera tedrica y empirica como es que influye la
integracion de canales en la retencion de los consumidores, ello, tomando en cuenta los riesgos
percibidos como fallas en el servicio en linea, asi como en los entornos tradicionales de las
tiendas. Uno de los resultados fue que, como ventaja de la adecuada integracion de canales se
producen efectos psicologicos positivos en los consumidores cuando, a pesar de tener
inconvenientes con la disponibilidad de stock, su percepcion de la tienda cambia al sentir que se

compensa esa falta de inventario con la buena experiencia en los diferentes canales que tienen.

Se debe tener en cuenta tanto los beneficios como los desafios de la omnicanalidad ya
que serviran para tomar las decisiones en el momento adecuado que favorezcan tanto a la

empresa como a los consumidores.

3. Modelos de aplicacion de estrategias omnicanal
“Una verdadera estrategia omnicanal implica la completa integracion de la experiencia
de compra offline y online” (Gill, 2013; Rigby, 2011:5) (Citado en Frazer & Stiehler, 2014). Es

importante trabajar esta estrategia de una manera holistica. Asi lo menciona Gill cuando indica
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que la implementacion trae como consecuencia muchos cambios y desafios en las empresas

(2013).

Para poder analizar las estrategias omnicanales aplicadas en las empresas, se han

revisado cuatro modelos tedricos — practicos:

El primero corresponde al estudio cualitativo realizado por Peltola, Vainio y Nieminen
(2016), en el cual se realizaron entrevistas a 7 miembros de la alta gerencia pertenecientes a
empresas minoristas finlandesas; se rescatan 4 factores claves para la creacion de estrategias
orientadas a la generacion de una experiencia omnicanal. A continuacion, se hara una revision

de las mismas.

En primer lugar, la cultura organizacional unificada, ya que, si se sigue evaluando el
éxito por canal, el personal no tendra incentivos para utilizar todo el potencial de la estructura
omnicanal. En segundo lugar, la variable de precio e informacion debe ser la misma a través de
todos los canales, de lo contrario esto podria desanimar la intencién de compra; ademas de
incentivar la competencia entre canales. En tercer lugar, la flexibilidad de la funcion logistica a
lo largo de toda la organizacion. Esto incluye almacenes, delivery, centro de recojo y prueba de
productos; los cuales deben estar hechos a la medida de cada cliente. Es importante resaltar que
las compaiiias que tienen su propia plataforma ecommerce y servicio de delivery, se sienten mas
confiadas de poder brindar una experiencia omnicanal. Sin embargo, Hukkha sefiala que “con
los cambios en las compaiiias también surgen nuevos desafios respecto a la eleccion de partners
estratégicos y oportunidades para formar relaciones a largo plazo (2014). Por lo que no contar
con medios propios no significa estar siempre en desventaja. Por ultimo, se encuentra la
Integracion de campafias de marketing y publicidad. Actualmente, esto significa alinear

campafas de marketing digital a las tradicionales (punto fisico de venta).

El segundo modelo a revisar corresponde a la tesis doctoral realizada por Oscar Mallaina
Garcia. El método utilizado es el de Meta — Analisis, en base a diferentes estudios publicados en
el ambito nacional espafiol y también en el internacional. Luego de recoger esta informacioén en
fuentes secundarias, el autor propone un nuevo modelo de estrategias omnicanal a través de la
investigacion y navegacion por los distintos canales de los centros minoristas espafioles. Es asi
como se dividieron en 6 clementos de la omnicanalidad: “Tipologia diferentes canales,
diferenciacion de Precios, capacidad de surtido extendido, oferta de servicios, Merchandising y

Comunicacion, Tecnologia e Informacion (Mallaina, 2015, p .307)

El tercer modelo es de Keller (2010). El autor plantea que para determinar si se estan
aplicando estrategias omnicanal se deben tomar en cuenta seis criterios: cobertura, costo,
contribucion, comunalidad, complementariedad y versatilidad.
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e Primero, la cobertura hace referencia al alcance que se tiene en cada canal y si es que hay
superposicion entre ellos, es decir, en qué medida los canales llegan al publico objetivo

designado.

e Segundo, en cuanto al costo se evalua el costo real de mantener cada canal y el costo

potencial de tenerlos o no.

e Tercero, la contribucion esta referida a la capacidad de crear respuesta deseada de cada
canal desde las acciones que se toman, por ejemplo, resultados como mejorar la imagen

o inducir ventas provienen de las estrategias que se planteen en los canales.

e Cuarto, la comunalidad busca identificar el grado en que las asociaciones y experiencias
comunes se refuerzan a través de las opciones de canal y comunicacion. Es decir, como a

partir de actos “comunes” para los consumidores se puede generar experiencia.

e Como quinto criterio menciona la complementariedad que es el grado en que un canal
enfatiza la experiencia que otro canal tiene sin desentonar. El area de marketing debe estar
atenta para garantizar que los mensajes en los distintos canales se complementen y se

compensen entre ellos.

e Finalmente, el sexto criterio es la versatilidad, en él se busca que los canales funcionen
para los diferentes grupos de interés de la empresa. Se considera versatil cuando logra el

efecto deseado independientemente de la informacion previa del consumidor.

Por tultimo, Arzuaga, Lopera y Gutiérrez (2015) nos brindan un modelo de
implementacion de estrategias omnicanal a través de un analisis exploratorio y un estudio de
caso que incluy6 11 entrevistas con ejecutivos de Falabella y otros grandes retailers en Colombia.
El objetivo fue conocer cuales son las variables omnicanales a tomar en cuenta para su aplicacion
en el sector. En la presente investigacion se profundizara en su analisis.

3.1. “Modelo estratégico para la implementacion Omnicanal” (Arzuaga, Lopera
& Gutiérrez, 2015)

Los autores reunen 5 factores, los cudles deben ser potenciados para generar una
experiencia omnicanal. Estos son los siguientes: Transformacion organizacional, Enfoque al
cliente, Transformacion logistica y de operaciones, Transformacion tecnologica y Marketing
(Arzuaga, Lopera & Gutiérrez, 2015, p. 45). Existen dos razones por las cuales se analizaran las
estrategias omnicanal a la luz del modelo mencionado. En primer lugar, los autores utilizan el
sector retail, especificamente el caso de Saga Falabella Colombia. Si bien es una tienda por
departamento, este pais es uno de los mas comparables con el Pert en este sector (Pert Retail,

2014). En segundo lugar, es el modelo encontrado mas completo al incluir variables establecidas
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por el autor que pueden ser desarrolladas ampliamente.

A continuacion, se explicard cada uno de los factores, seguidos por algunos ejemplos de

su aplicacién en las empresas.

3.1.1. Transformacion organizacional

Antes de iniciar una aplicacion de estrategia omnicanal, es necesario realizar un redisefio
de la cultura interna. “La importancia de los recursos humanos de toda la empresa se encuentra
en su habilidad para responder favorablemente y con voluntad a los objetivos del desempefio y
las oportunidades que presenta la compaiiia” (Escuela de organizacion industrial, 2013). Por
mucho tiempo, estos objetivos han sido fijados por areas funcionales. (Aggity, S/F). Las areas
no tenian incentivos para trabajar en conjunto si la evaluacion de desempefio era en base a sus
indicadores especificos. Por este motivo, se vuelve necesario implantar una serie de indicadores
que apunten globalmente a la omnicanalidad como eje del negocio, y que incentiven la

colaboracion.

Arzuaga, Lopera y Gutiérrez (2015), mencionan otra variable necesaria para la adopcion
de una cultura omnicanal: la transformacién debe comenzar en las cabezas gerenciales para

poder llegar a todas las areas funcionales y al personal a cargo del trato directo con el cliente.

3.1.2. Enfoque al cliente
Orientarse al cliente ya no es una opcion. “La atencion debe estar en los consumidores
y en la construccion, desarrollo y conservacion de relaciones exitosas que den beneficios de largo
plazo en forma de mas compras, productos y servicios; marketing boca a boca, y co-creacion de
productos” (Bolton, Lemon & Verhoef 2004; Dwyer, Shurr, & Oh 1987; Ganesan 1994; Morgan
& Hunt 1994). (Citado en Melero, Sese, Verhoef, 2016, p.28). Mallaina realiza énfasis en tres
puntos que deberian ser tomados en cuenta para brindar un servicio centrado en el cliente: Live

Support, Garantias y devoluciones.

e Live Support: En los ultimos afios el comercio minorista ha experimentado el auge de los
chatbots debido a que permiten cerrar brechas entre el mundo online y offline. Este tipo
de inteligencia artificial crea espacios de interaccion conversacional, ademas de brindar
soluciones a cada cliente (Retail Network, 2018). “El marketing ejecutado a través de
aplicaciones de mensajeria instantanea puede llegar a tener tasas de apertura de mas del
90% y de clic cerca del 35-40%, unas cifras que superan ya a las de las mejores estrategias

de email marketing” (IEBS, 2018).

e (Garantias y devoluciones: Debe ser llevada a cabo de un proceso PQRS, el cual “se

convierte en una herramienta para el control y mejoramiento continuo de los servicios y
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procesos que se desarrollan en las empresas y; ademds, es responsable de generar la
fidelizacion del mercado objetivo, haciendo que las ventas generen un valor agregado”
(Camara de Comercio de Medellin, 2019). Este debe ser complementado con un CRM
que permita brindar el estado de los pedidos, quejas y reclamos en todos los canales y en
tiempo real; ademas de reducir tiempos de espera. (Mallaina, 2017). Para ejemplificar,
Mango maneja un sistema de devoluciones muy simple y orientado al cliente. Cuando el
cliente decide devolver la prenda, puede hacerlo en un periodo de 30 dias después, ademas
tiene la opcion de ingresar la solicitud desde la pagina o la aplicacion de manera inmediata

para solicitar el reembolso (Regueiro & Rey, 2018).

3.1.3. Transformacion logistica y de operaciones

Arzuaga, Lopera y Gutiérrez (2015) colocan a la gestion del surtido como una variable
de la funcion logistica debido a su relacion con los stocks. Los negocios se han concentrado en
revisar diariamente los distintos indicadores referentes a controles de inventario para poder
elaborar un surtido para cada canal; no obstante, en algunos casos olvidan brindar una
perspectiva omnicanal que permita formular estrategias diferenciadas. El objetivo deberia ser
optimizar el espacio en tienda fisica eligiendo los productos que permitan satisfacer las
necesidades del consumidor y maximizar la rentabilidad; mientras que en el canal online se
deberian colocar todas las categorias existentes (Arzuaga, Lopera & Gutiérrez, 2015). Esto

evidencia como los canales se llegarian a complementar para generar una sinergia en ventas.

Otra variable clave es la gestion de envios. Al respecto, “una de las principales barreras
que tiene el desarrollo del retail online, es la relacionada con la entrega de los productos y
mercancias compradas por esa via” (Fundacion Orange, 2016, p 46). Las nuevas exigencias de
los clientes por la capacidad de respuesta cada vez mas rapida, ademas de la complejidad del
mercado, ha llevado a los retailers a desarrollar nuevos sistemas. Entre algunos de ellos se
encuentran “el uso de las tiendas fisicas, el establecimiento de puntos de entrega de terceros, o
el futuro empleo de drones son vias para innovar en ese terreno e intentar superar las barreras

logisticas” (Fundacion Orange, 2016, p 46).

Para ejemplificar, Walmart estaria en camino a ser considerado el retailer mas omnicanal
del mundo debido a la compra del e-commerce Jet. Este modelo de cadena de suministro
manejado por Jet permitiria consolidar el sistema tradicional del recojo de pedidos; pero también
brindaria nuevas oportunidades para trabajar opciones de envios mas personalizadas y mas
competitivas en costos (Retail Dive, 2017). Asimismo, en el 2014, El Corte Inglés desarroll6 su
sistema click and collect, el cual consiste en comprar en linea sus productos para poder

recogerlos en tienda fisica, probarlos y devolverlos en caso no se sientan satisfechos (Inforetail,
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2014)

Otro ejemplo de innovacion es Home Depot. Luego de contabilizar que la mitad de sus
ventas eran recogidas en tiendas fisicas; instald lockers digitales para los clientes que no puedan
recibir deliverys en sus hogares por diferentes motivos. (ETAIL, 2019). Esto brinda mayor
conveniencia en compras de articulos pequefios y medianos; pero también permitiria a los

retailers del hogar, concentrarse en deliverys de pedidos més grandes.

3.1.4. Transformacion digital
Con el objetivo de brindar una experiencia de compra mas consistente y personalizada,
los grandes retailers se han visto en la necesidad de “integrar las Tecnologias de la Informacion

y Comunicacion, tanto en tiendas fisicas y virtuales”. (Regueiro & Rey, 2018, p.90).

Estos cambios tecnologicos reducen costos a largo plazo y permiten tener acceso a la
recoleccion de informacion para el uso del big data, asi como también a la computacion en la
nube. Estas innovaciones, ademds de permitir crear publicidad personalizada para cada cliente y
optimizar la fijacion de precios, también brindan a los clientes tecnologias disponibles para ellos
mismos (Rosenblum & Kilcourse, 2013) (Citado en Simone & Sabbadin, 2017, p. 102),

incrementando el componente experiencial.

La tecnologia dinamiza el proceso de compra, ayudando y aportando valor al punto de
venta. Si bien es cierto que el consumidor actual es tecnologico y adaptable a las nuevas
tendencias, esta debe entrar en las tiendas de moda de manera natural. Es decir, convertirse de
la noche a la mafiana en espacios totalmente tecnoldgicos puede llegar a ser arriesgado. “No hay
duda de que el canal fisico debe evolucionar, pero es importante que no renuncie a lo bueno que
ya viene ofreciendo: cercania y confianza” (Enjamio, 2019, p. 22). Rosemblum y Kilcourse
mencionan algunas de las tecnologias mas utilizadas: pantallas y pasillos virtuales, probadores
de espejos virtuales, sefalizacion digital, quioscos y pantallas inteligentes de autoservicio,

maquinas expendedoras y menus dinamicos, asi como codigos QR y RFID (2013).
A continuacion, se revisaran algunas de ellas y otras encontradas.

e RFDI: Son etiquetas que permiten recibir y trasladar datos de identidad y ubicacion de un
producto, sin ningun tipo de contacto (Enjamio, 2019). Esta informacion es enviada a un
sistema o aplicacion de la empresa y resulta de gran utilidad para los empleados al reducir
los tiempos de atencion. Uno de sus mayores beneficios radica en el control de la cadena
de suministro, con mayor énfasis en la reposicion de existencias; especialmente luego de

grandes picos de venta. (Fundacion Orange, 2016).
e Inditex es un gran ejemplo del uso de etiquetas para el control y seguimiento de
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inventarios; sin embargo, otras marcas han encontrado otras utilidades: Burberry, Ralph
Lauren y Rebecca Minkoff han innovado con ellas en probadores, entradas de tienda y

autoservicios de pago. (Ryan, 2017)

Probadores inteligentes: Un probador inteligente posee pantallas interactivas tactiles
instaladas (Regueiro & Rey, 2018). “Segtn algunos estudios, los clientes que pasean por
la tienda y usan probadores presentan un 70% mas de probabilidades de hacer una
compra” (Fundacion Orange, 2016, p. 32). Para ejemplificar, Rebecca Minkoff aplica esta
tecnologia interactiva en sus tiendas. El cliente entra al probador y observa las
recomendaciones para complementar un look en una pantalla, lo cual le brinda mayor
confianza en la marca, haciendo que la cesta de compra crezca. Uri Minkoff, CEO Y
Fundador, afirma que, con esta tecnologia, se venden tres veces mas productos de lo que

tenian previsto. (D/A Retail, 2018)

Quioscos digitales: Un quiosco digital es “un dispositivo de autoservicio, encargado de
compartir informacion con el cliente; mostrar folletos, promociones y ofertas, vender, dar
descuentos, cupones e imprimir tickets” (Hiberus, 2019). Todo con el objetivo de derribar

las diferencias entre el mundo online y offline (Fundacion Orange, 2016).

Escaparates digitales: Los avisos en tienda han sido por mucho tiempo la forma mas
tradicional de publicidad. Sin embargo; en la actualidad, estos no bastan. Zorrilla explica
qué es un escaparate de moda del futuro: “pantallas leds que permitan emitir videos e
imagenes de las colecciones las 24 horas del dia” (Enjamio, 2019, p.24). Esta es una
oportunidad también para crear experiencia de marca invitando a los potenciales clientes
a ingresar a la tienda. Ademas, es habitual la instalacion de pantallas digitales en los
establecimientos, en las que se proyectan imagenes de la coleccion, situadas cerca de las
escaleras mecanicas o en la zona de caja para asi captar la atencion de los clientes

(Regueiro & Rey, 2018)

App Experience: “Las aplicaciones moviles de los retailers son cada vez mas sofisticadas
e incluyen prestaciones innovadoras como escaneado de codigos, reconocimiento de

imagenes, realidad virtual, etc” (Enjamio, 2019, p.24).

3.1.5. Marketing

Todas las estrategias de marketing deben estar conectadas para generar sinergia. Los

autores mencionan dos puntos clave: precio y promocion. Al respecto, existen dos posiciones
distintas. Berman y Thelen sostienen que “se requieren promociones comunes, precios comunes
y un programa de lealtad a través de los canales” (Berman & Thelen, 2018, p.606). Por otro lado,

Mallaina afirma que los precios y promociones pueden ser diferentes entre los canales ya que
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reflejan la realidad comercial y logistica de cada uno. Sin embargo, “estos deben ser disefiados

para poder redireccionar el trafico de virtual a presencial y viceversa” (Mallaina, 2017, p.314).

De ser este ultimo el caso, se pueden brindar premios a los clientes que realicen compras
en ambos canales. Algunos ejemplos serian: “concursos, premios directos, premios en los que
hay que realizar alguna accion ademas de registrarse, personalizacion de las ofertas, descuentos
por compras repetitivas, programa de redencion de puntos y preferencias en servicios” (Mallaina,

2017).

Jhon Lewis fue una de las cadenas pioneras en instalar wifi libre en sus tiendas. Esta
estrategia aumento el trafico en tiendas presenciales; pero también surgidé como respuesta a los
datos obtenidos de sus consumidores; los cuales indican que el 60% buscaba informacion
(caracteristicas, beneficios, ratings) sobre el producto en linea antes de realizar la compra

(Internet Retail, 2011). Esta deberia ser la sinergia buscada por las empresas.

Se han revisado las 5 variables del modelo, presentando casos de éxito de manera global
para cada una de ellas y resaltando su importancia y aplicabilidad para el sector. Estas nos daran

el marco teorico para poder hacer el analisis posterior en el marco contextual.

A lo largo del capitulo se ha revisado desde la definicion de la omnicanalidad, qué es un
cliente omnicanal, qué beneficios y desafios implica la omnicanalidad, qué es la experiencia
omnicanal y las estrategias que utilizan las empresas para lograr esta transformacion. Ademas,
se expusieron 4 modelos encontrados y considerados relevantes. Finalmente, se explico uno de
ellos, el modelo de Arzuaga, Lopera y Gutierrez especificando cada una de las variables. A

continuacion, y a manera de resumen se presentara un resumen del marco tedrico presentado.
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Figura 1: Esquema de marco tedrico
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Sector retail
1.1. Situacion del sector retail en el mundo

El mundo del retail o comercio minorista es aquel que “engloba las empresas
especializadas en la comercializacién masiva de productos o servicios uniformes a grandes
cantidades de clientes” (Pert Retail, 2020c). Este solia estar relacionado con la venta directa al
publico de grandes cadenas de rubros como: supermercados, tiendas por departamento, tiendas
de hogar, tiendas de moda, entre otros. Sin embargo, con la llegada de la tecnologia, ya no solo
se relaciona a la tienda fisica, sino que estan incursionando en canales digitales o una mezcla de

ambos generando una propuesta de valor centrada en el cliente. (Pera Retail, 2020c).

La 23° edicion de “Las potencias globales del comercio minorista” de Deloitte presenta
a los 250 comercios mas grandes a nivel global. Los principales hallazgos fueron que el ingreso
minorista promedio de los retails es de 19 mil millones de dolares anuales y mantienen un
crecimiento de 4.1% compuesto por afio (2020, p.4). Asi, se menciona que ya desde el 2019 se
veia una recesion debido a la desaceleracion econdmica y factores politicos, econdémicos y
sociales en los principales mercados como Estados Unidos, Reino Unido, Eurozona (Alemania,
Italia), Asia, India; y algunos paises de América Latina. Esto gener6 incertidumbre en el mercado

internacional, sobre todo por la guerra comercial entre Estados Unidos y China (p.8).

Dentro de este contexto, es importante resaltar que el comercio minorista del sector
moda y accesorios es el que mas crecimiento registrd. Obtuvieron un ingreso promedio de 11.8
mil millones de dodlares. Las causas de este impulso son: el mayor enfoque en la presencial
omnicanal, un aumento constante de los sitios web y un mayor énfasis en las mejoras de la
experiencia del cliente (p.27). Las marcas mas representativas del sector moda son: The TJX
Companies, Inc (EE. UU), Inditex (Espafia), H & M (Suecia), entre otras (p.15). Estas marcas

seran referencia para el analisis de la presente investigacion.

A pesar de sus grandes resultados, con la llegada de la pandemia, el sector, como muchos
otros, suftio efectos negativos. Hubo una caida bastante desfavorable la primera mitad del afio.
Frente a ello, retailers como H & M han tomado acciones como reducir los costos y pedir
créditos. Ello resultd en una subida de 5% en sus ventas netas. Otra de las medidas tomadas,
desde el punto de vista comercial, es la potenciacion de las paginas web y ventas online (Pert
Retail, 2020 d). Representantes de este fast fashion mencionan que: “Aunque los desafios estan
lejos de haber terminado, creemos que lo peor ya ha pasado y estamos bien situados para salir
fortalecidos de la crisis”. Por otro lado, Inditex, propietario de Zara, viene aplicando estrategias

similares (ventas online centradas en el cliente), lo cual ya registra beneficios en el trimestre de
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mayo a julio. (Peru Retail, 2020¢)

Ya presentado el contexto actual global, es importante mencionar la division o
distribucién dentro de lo que se entiende como comercios minoristas de moda. El sector
minorista de moda se divide en: Alta costura; pret a porter (traducido como listo para llevar),

que a su vez se divide en lujo y accesible; y, moda de masas o mass market (Martinez, 2017).

La primera hace referencia a la moda exclusiva, de alta calidad, dirigida a aquellos con
poder adquisitivo bastante alto. Ejemplo de ello son casas como Dior, Chanel, Givenchy, entre
otros. (p.37) La segunda, incluye aquellas marcas de disefiador pero que suelen ser mas
accesibles a cierto publico. Marcas como Prada, Hugo Boss, se encuentran en la categoria de
pret a porter de Iujo, mientras que el pret a porter accesible estda mucho mas industrializado,
enfocado en jovenes, son series de coleccion no limitadas y de menor calidad. Finalmente, la
moda de masas, es parte del concepto que se presenta como “democratizacion de la moda”.
Aquella que se presenta con un precio asequible, no es exclusiva, sino que es mas comercial.
Dentro de esta categoria entran los minoristas ya mencionados como Inditex, Mango, El Corte

inglés, entre otros (p.38).

El analisis a realizar se centrara en aquellas marcas de moda de masas y no en toda lo
que comprende el sector de comercio de moda como se podria entender. También, se incluirdn

tiendas por departamentos, ya que son parte del sector retail

1.2. Situacion actual en Latinoamérica
La industria retail en Latinoamérica tiene sus principales exponentes en la zona sur del
continente resaltando por su tradicion, por la capacidad de adaptarse al contexto y a los cambios
de los clientes. No solo se adaptan al escenario de sus paises de origen, sino que poseen la
habilidad de sacar provecho de las particularidades de cada pais donde ingresan; gracias a la
experiencia que tienen. Ello alienta a los inversionistas y resulta atractivo como industria

(Analitica del retail, 2019).

Existen diferentes formatos y estructuras dentro del comercio minorista segun el pais
donde se ubican. En Ecuador, Reptiblica Dominicana y Pert existe una mayor concentracion del
canal tradicional. Chile, Brasil, México, Colombia y Argentina, tienen un desarrollo mayor del
canal moderno. Aunque la tendencia es a hacer un mix de estos formatos para tener un mayor

alcance (Enfasis, 2016).

El estudio de Deloitte ubica a Cencosud y Falabella como las primeras tiendas minoristas
de Latinoamérica en las posiciones 64 y 95 respectivamente (Valcarcel, 2017). Ambas tienen

una fuerte presencia en Chile. A continuacion, se presentara el detalle. SACI Falabella, cuenta
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con al menos 100 tiendas en su negocio principal, mantiene una presencia solida en América del
sur y presenta ventas de 15 mil millones de dolares al afio, incluyendo las operaciones de su
banco comercial; Cencosud SA, la cadena de supermercados, presentd una expansion grande en
los ultimos 20 afos. Es duefia de Paris SA, Carrefour SA, Wong SA, entre otras que reportan

ventas de 20 mil millones al afio.

En adicidon, Colombia cuenta con Casino-Guichard-Perrachon SA, una multinacional
francesa que dentro de Colombia controla la cadena de Almacenes Exito SA, la cual cotiza en

bolsa y reporta cerca de 7 mil millones de dolares al afio en ventas (Analitica de retail, 2019).

No obstante, a pesar de la expansion del sector, este se ve afectado por factores como
caida del consumo, cambios de gobierno y devaluacion de las divisas. “Falabella, Cencosud,
Liverpool, Ripley y El Palacio de Hierro anotaron un descenso del 8,4% de su beneficio neto en

2018, mientras que las ventas se situaron en 39 152,3 millones de ddlares” (Modaes, 2019).

Esta contraccion fue sobre todo por la caida de los retailers chilenos a excepcion de
Falabella. Los representantes expresaron que una de las variables fue la variacion del tipo de

cambio y la debilidad de las monedas nacionales (peso chileno y argentino).

Este afio, de igual manera que el comercio minorista en el mundo, Latinoamérica sintio
la paralizacion de las ventas por la pandemia y la declaracion de cuarentena por la emergencia
sanitaria. Los primeros meses hubo un aumento y alza de ventas sobre todo en productos de
primera necesidad (aseo, hogar, alimentacion). En paises con mayor presencia del canal
moderno, el e-commerce se dispar6 llegando en algunos casos a crecer de dos a tres veces mas.
En Colombia, ademas, se present6 como una ventaja diferencial las alianzas que ya tenian con
deliverys o empresas de entrega y el respaldo logistico para atender pedidos de manera eficiente
(Oyaga, 2020). Es importante resaltar que el sector de moda en Colombia, representa el 3,1% de

la canasta familiar, lo cual significé 1,87 billones de pesos en septiembre de este afio.

En adicion, el fast fashion de Inditex, Zara, este afio incursiono en el comercio online en
Latinoamérica abriendo sus ventas online en Uruguay, Paraguay, Argentina, Chile y con retraso
en el Peri (Modaes, 2019). De esta manera, se observa que, a pesar de las diversas situaciones
contextuales por factores politicos, econdmicos, culturales y, ahora de salud publica; las tiendas
por departamento del sector de moda y fast fashion encuentran alternativas y generan alianzas

para diversificar sus canales de distribucion y comercializacion.

1.3. Situacion actual del retail en Peru
En el Pert, el sector retail presenta 2 canales: el canal tradicional y el moderno. El

primero, representa el 70% del total e incluye mercados, bodegas, ferreterias, entre otros; el
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segundo, estd compuesto por supermercados, tiendas por departamento, cadenas de farmacias y
representa solo el 30%. (BBVA, 2018). Como se ha mencionado en los apartados anteriores, el
sector retail estd influenciado por la estabilidad politica y econdémica del pais. En el 2017, el Pert
fue impactado por el Fenomeno del Nifio costero; por ello, es que las ventas mostraron una
recuperacion progresivamente en el 2018, lo cual se vio reflejado en la variacion del PBI real

pasando de un 2.5% en 2017 a un 3.6% en el siguiente afio (BBVA, 2018).

Para el 2018, existian 95 centros comerciales de los cuales 57 estan ubicados en Lima y
Callao. La presencia del retail en provincias ha crecido en un 16% en promedio anual (Mercado
Negro, 2018). Actualmente, el retail peruano esta en un proceso de cambio gracias a los
desarrollos tecnologicos que se dan en el mundo. Cada vez se escucha mas acerca de la compra
online, las empresas crean plataformas en internet para que los clientes puedan comprar desde
sus casas (Contrera-Soto, 2018). El e-commerce, si bien, aun se concentra en un nicho de la
poblacion por las barreras tecnologicas ya es parte de las estrategias aplicadas por los retailers.
(Mercado Negro, 2018) Sin embargo, de acuerdo a lo revisado el retail lleva mas de 20 afios sin

modificarse de manera exponencial (Contreras-Soto, 2018).

Una de las tendencias que han comenzado a adoptar son la aparicion de las tiendas de
conveniencia como Tambo y Oxxo. Existen ya 300 locales que se pelean el mercado nacional
en ambas marcas. Otras de las tendencias son el uso de redes sociales para atender mejor al target
elegido, el crecimiento omnicanal y el crecimiento del fast fashion en Lima y provincias
(Rodriguez, 2018). Estas tendencias son necesarias debido al cambio del comportamiento del
consumidor de retail. Gracias a los dispositivos moviles es que ahora se tiene un consumidor
“siempre activo”, ademads, es uno que busca nuevas experiencias de compras, conexion
emocional, mayor responsabilidad social, productos locales saludables y valoran la producciéon

sostenible (Peru Retail, 2019b)

En conclusion, los nuevos consumidores aprovechan todos los medios tecnologicos a su
alcance, buscan una conexion emocional con el local de compra y que este tenga responsabilidad

social empresarial incorporada.

1.3.1. PESTEL Sector retail peruano

Se realizara un analisis externo del entorno a través de la herramienta PESTEL.

a. Fuerzas politicas y legales.
Este 2020 se ha caracterizado por una constante crisis en el ambito politico del pais.
Desde el inicio del gobierno en turno, en el 2016 ha existido una constante lucha entre poderes,
sobre todo, el poder Ejecutivo y el Legislativo. Ello, se ha visto reflejado en acciones como la
renuncia del ex presidente Pedro Pablo Kuczynski el 21 de marzo del 2018 (BBC Mundo, 2018),
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la disolucion del congreso en el 30 de septiembre del 2019 (El Peruano, 2019), la vacancia del
ex presidente Martin Vizcarra el 9 de noviembre del 2020 (Deutsche Welle, 2020), la renuncia
del ex presidente Manuel Merino el 15 de noviembre (BBC Mundo, 2020) y, por ultimo, un
gobierno de transicion presidido por Francisco Sagasti, Presidente de la Republica y Mirtha

Vésquez, como Presidenta del Congreso.

A pesar de todo ello, es importante resaltar aquellas normas que han sido aprobadas en

este periodo y que tienen una relevancia significativa para el sector abordado en la investigacion.

Para empezar, como se sabe, la pandemia mundial ha generado un cambio de paradigma
en el comportamiento de compra y venta. Desde marzo, mediante Decreto Supremo N.° 008-
2020-SA (El Peruano,2020), se declard la Emergencia Sanitaria a nivel nacional por el plazo de

noventa dias y se dictaron medidas para la prevencion y control del COVID-19.

Dentro de este periodo han existido varias restricciones como: el uso de mascarilla de
manera obligatoria, distanciamiento social, entre otras. Estas restricciones son también
consideradas dentro de los centros comerciales. Sin embargo, luego de algunos meses, desde
diciembre del 2020, las familias podran ingresar con sus menores hijos de 12 afios a centros

comerciales; quienes antes no tenian permitido ingresar (Andina, 2020).

Esto generara mucha mas concurrencia y nivel de compras. Asimismo, Indecopi informé
que esta trabajando una propuesta normativa para el comercio electronico, de modo que se pueda
proteger a los consumidores (Redaccion El Comercio, 2020). Esta propuesta plantea aclaraciones
en temas como seguridad de los productos, el papel de las plataformas de intermediacion de cara
a su responsabilidad con sus usuarios; y el derecho a arrepentirse de las compras realizadas via

Internet (Redaccion El Comercio, 2020).

b. Fuerzas econémicas y financieras.

El Peru presenta dos fases de desarrollo economico desde el comienzo del nuevo siglo
en el afio 2000. En primer lugar, entre los afios 2003 a 2016, fue uno de los paises con mayor
crecimiento economico en la region de América Latina, llegando a crecer en promedio 6% anual
(Banco Mundial, 2020). Esto fue resultado de la promocion de la inversion en el sector minero,
tasas de interés en la evolucion del ciclo econdmico, incremento de nuevos mercados de
exportacion agroindustriales y textiles; y la firma de acuerdos comerciales a nivel internacional

(CEPLAN, 2019).

La segunda fase corresponde a los afios entre el 2014 al 2019, en el que el crecimiento
estuvo en 3.1% anual, principalmente por la caida de precios internacionales de materias primas,

ocasionando reduccion de inversion del sector privado, asi como la desaceleracion del consumo
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(Banco Mundial, 2020). Es a finales del 2019, cuando la economia peruana crece 3.9%
impulsada por el consumo de los hogares; de esta cifra, 3,04% corresponde a compras en el
sector retail tradicional y moderno (Peru Retail, 2019c). Sin embargo, no fue suficiente para
contrarrestar las condiciones adversas: el sector retail moderno present6 una variacidon negativa

en su crecimiento de 4% (BBV A Research, 2019).

Con la llegada de la pandemia COVID-19, la desaceleracion econdmica se recrudecio,
teniendo como principal caida 9.8% de PBI en el segundo trimestre del 2020; mientras que en el
tercer trimestre el gasto en bienes de consumo disminuy6 en 9.3%, debido al menor gasto en

servicios, bienes duraderos y no duraderos (INEI, 2020).

Respecto al sector textil, es importante resaltar que las importaciones de textiles y
prendas de vestir terminadas han experimentado un fuerte crecimiento, a pesar del contexto que
atraviesa el pais (Gonzalez, 2020). Esto representa una amenaza para la empresa nacional, la
cual ya se encontraba muy golpeada por las restricciones del estado de emergencia. Por otro
lado, es consecuente con el crecimiento del canal de ventas online que experimentd el sector

retail moderno.

La perspectiva para el afio 2021 es bastante positiva en un escenario de tranquilidad

politica; se prevé un crecimiento de 9% (Andina, 2020).

c. Fuerzas sociodemograéficas.
Con respecto a la variable sociodemografica se encuentra que, segin el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (2020), la poblacion peruana al 30 de junio alcanza los 32

millones 626 mil habitantes y se espera que para el 2021 la poblacion supere los 33 millones.

El Peru es el cuarto pais con mayor poblacion, después de Brasil, Colombia y Argentina
en Latinoamérica. Con respecto a la composicion de la misma, cabe resaltar que en el ambito
laboral el 16,8% de la poblacion joven de 15 a 29 afios de edad ni estudian ni trabajan (INEI,
2020). En el sector salud, es resaltante que el 83% de los adultos mayores cuentan con algun tipo
de seguro de salud. De ellos, el 44,4% se encuentran afiliados al Seguro Integral de Salud (SIS)
y el 33,6% a EsSalud (INEIL, 2020).

Asi la pandemia deja hasta el momento 973 912 casos confirmados, 36 274 fallecidos
de un total de 5,167,466 personas muestreadas a lo largo del pais. (Ministerio de Salud,

05/12/2020).

Incluso con todas estas cifras, dentro de una pandemia y sus complicaciones, la semana
del 09 de noviembre dentro del contexto explicado en el &mbito politico, como sociedad, también

hubo acciones resaltantes. Desde la designacion de Manuel Merino como presidente, la
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poblacién peruana mostrd su rechazo saliendo a las calles dentro de todo el territorio peruano
para ejercer su legitimo derecho de protesta durante 6 dias hasta que el ex presidente renuncié a

su cargo.

Asi han existido otras demandas ciudadanas reflejadas en protestas y salidas de la

poblacidn a las calles en las tltimas semanas.

Todo este contexto y diferentes situaciones sociales han generado un impacto en
diferentes ambitos. El sector retail no es ajeno a ello, ya que, si bien los hechos anteriores no

estan directamente relacionados, si existe un efecto en el mismo.

Por un lado, los consumidores son mucho mas estrictos y criticos con los servicios
ofrecidos por los retailers en el proceso de compra. La informacion, positiva o negativa, de una
experiencia de compra se comunica de manera rapida debido a los medios digitales, los cuales,
son parte de nuestra normalidad. Las tiendas, por su parte, han descubierto estas nuevas
caracteristicas y estan planteando mejores estrategias para llegar a sus clientes, siendo

conscientes de la fuerza que puede tener una demanda colectiva en cualquier sector.

Finalmente, tanto consumidores como empresas dentro del sector abordado en la
presente investigacion, estan adaptando sus formas de consumo dentro de las normas

establecidas.

d. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas

El rapido avance de las tecnologias de la informacion a nivel mundial ha servido de
impulso para acelerar este proceso también en el Perti. Es importante recordar que en el afio 2019
solo el 33,9% de los hogares contaban con el acceso a internet (INEL, 2019); mientras que el
60% de los peruanos usaban internet a través de multiples canales (dispositivos méviles, cabinas,
entre otros); representando un aumento de 10% respecto a informes del INEI (BBV A, 2020). Sin
embargo, reducir las brechas digitales representa aun un reto. En lo que respecta a las empresas,
las que implementan la digitalizacion son en su mayoria las grandes empresas y negocios
innovadores (BBVA, 2020); ya que, en muchos casos, esta representa una inversién y cambio
de procesos. Algunas de las aplicaciones mas comunes son: soluciones IT, de Mkt y de fuerzas

de ventas (Orange Fundacion, 2016).

Es importante mencionar también el impacto de las plataformas digitales e-commerce y
las redes sociales en la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes. Estas dos

tendencias son mucho mas aptas para ser adaptadas por todo tipo de organizacion.

1.3.2. FODA sector retail peruano

A partir de la informacion revisada en los apartados anteriores, se procedera a realizar
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un FODA general para revisar las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

que enfrenta el mercado de retail peruano.

Figura 2: FODA sector retail peruano

2. Sector retail textil de moda en Peru

El sector textil de moda es uno de los sectores mas fuertes y mejor posicionados en
términos de ventas en nuestro pais. La Camara de Comercio de Lima predice un crecimiento
sostenido a mediano plazo, es asi que para el afio 2022 deberia avanzar en 22% (InLog, 2017).
En la misma linea, Ricardo Oie, Expert Solution Manager de Kantar Worldpanel afirma que es
el de “mayor penetracion y frecuencia de compra en todos los NSE” (Peru Retail, 2018). La
penetracion es del 85%, seguido por la categoria calzado de 52% (Kantar Worldpanel, 2018).

Asimismo, la moda y tendencias en el Pert también estan en constante evolucion y crecimiento
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(Canales, 2017). Esto ha traido como consecuencia que los retailers nacionales como

internacionales apuesten por la rentabilidad de esta industria en el pais.

2.1. Composicion y evolucion del sector retail textil de moda peruano

Las prendas de vestir peruanas han ganado mayor protagonismo a través de los afios; sin
embargo, “aun con el incremento en la demanda de las marcas locales, las ensefias
internacionales siguen dominando el mercado del retail y la moda en el pais” (Fashion Network,
2018). Es asi como el escenario de ventas del canal moderno minorista de esta categoria se ha
visto liderado por las tiendas de departamentos desde hace aproximadamente 20 afios (Jaimes
Rayo & Rodriguez Corilla, 2017). Las cadenas que tienen la mayor participacion son Falabella,
Ripley y Paris. No obstante, es en el afio 2012 cuando ingresan las tiendas “Fast Fashion” (Jaimes
Rayo & Rodriguez Corilla, 2017), las cuales tuvieron gran éxito debido a que “su innovador
formato permitié que un publico mayor pudiese adquirir a precios bajos prendas inspiradas en
las ultimas tendencias de moda” (Conexion Esan, 2018). En este segmento, tiendas como H &
M, Zara y Forever 21 son las més representativas. Estos dos formatos coexisten y estan en

constante e intensa competencia.

Por otro lado, también estan los retail de marca propia, los cuales son preferidos por
sectores A Y B (Fashion Network, 2018) e incluyen marcas como “Banana Republic, Brooks
Brothers, Kipling, Cat, Nike, Adidas y Hugo Boss” (Fashion Network, 2018), entre otros. Estos

tienen una participacion aproximada de 3% en la categoria (Peru Retail, 2018).

En lo que respecta a la evolucion de canales de venta en el sector retail textil de moda,
“en el pasado, las tres formas y canales de mayor contacto con el consumidor final eran: de
manera presencial; mediante llamadas (call center) o con el envio de emails o0 mensajes de texto.
Hoy, a raiz de la proliferacion de los canales digitales, las experiencias de los clientes se han
complejizado y como consecuencia se han multiplicado los puntos de contacto (touchpoints)”.
(Roig, 2020). Gracias a estas nuevas complejidades, surge un entorno mucho mas retador para

las empresas retail de moda textil.

Pilar Riafio, directora de Modaes.es, afirma que los canales digitales también estan en
constante transformacion debido a que los consumidores realizan busquedas y compras de
manera diferente a como era inclusive, hace 5 anos atras (Kantar Worldpanel, 2019). Como se

puede deducir, es también un entorno bastante dinamico.

2.2. Contexto actual
Para poder tener una mejor comprension de la problematica que enfrenta el retail textil

moda, es necesario conocer ¢l contexto actual de la pandemia que atraviesa Pert y el mundo.
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Luego de la alerta mundial que despert6 el COVID-19, llega el primer caso a territorio
peruano. Posteriormente, luego de 8 dias (15 de marzo), se decreta estado de emergencia por 90
dias, el cual incluy6 el aislamiento social obligatorio y; como consecuencia, la paralizacion de
casi todas las actividades comerciales, con la excepcion de las consideradas esenciales para la

subsistencia de los ciudadanos (Grupo Verona, 2019).

El 22 de mayo se decreta la quinta ampliacion del Estado de Emergencia con opiniones
encontradas del pais respecto a la recesién econdmica que se atravesaba (El Comercio, 2020).
Es en todo este periodo que el canal e-commerce del retail comienza a experimentar un claro
incremento en comparacion al periodo pre cuarentena. Asi lo afirma un estudio reciente de El
Comercio, el cual muestra que ha habido un incremento de las ventas en 10% en promedio para
las empresas que ya contaban previamente con este canal (Chicoma, 2020). Para el caso del retail
textil de moda, las bisquedas indexadas al mes de julio se incrementaron en 33% contabilizando

desde el inicio de la cuarentena (Perti Retail, 2020a).

Este crecimiento de la demanda, dejo entrever la falta de capacidades de las tiendas por
departamento para manejar su canal online. Es asi como Saga, Ripley y Oechsle estan entre los
primeros lugares de retailers con mayor cantidad de denuncias en Indecopi. (AS, 2020). Alguna
de las quejas mas frecuentes fueron: “ El proveedor no entreg6 el producto; no se reembolso el
dinero pagado; los productos se encontraban defectuosos; las empresas entregaron productos
incompletos; no atendieron el cambio del producto; y se cancel6 o anul6 el pedido sin previo
aviso (Exitosa, 2020) . Es asi como la experiencia que han tenido se ha visto muy afectada

negativamente.

Como se puede observar, este aumento de ventas es en las principales tiendas por
departamento del pais; sin embargo, Paris, el cuarto jugador de este formato, anuncio el cierre
de sus 11 tiendas en territorio peruano, debido a que sus ventas se contrajeron en 94% por el

periodo de Emergencia Nacional (Perti Retail, 2020f).

Continuando con la linea temporal, el 19 de junio se inicia la Fase 2 de reactivacion
econdomica, la cual autorizaba el funcionamiento de centros comerciales, tiendas por
departamentos y conglomerados (Grupo Verona, 2019). De esta manera, inician las operaciones

en canal presencial.

Para las tiendas propias del textil moda el escenario no es muy alentador: “Las boutiques
o ‘retail’ menor se han ido incorporando de manera gradual, casi al mismo ritmo que esta
teniendo el consumo (Salas, 2020). Es decir, su recuperacion no ha sido tan rapida y esta lejos
de igualar cifras pre COVID-19. Algunos ejemplos son Michelle Belau, Topi Top y Bruno
Ferrini, quienes han tenido que cerrar tiendas presenciales para continuar funcionando (Peru
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Retail, 2020g).

Respecto al impacto COVID-19 en las tiendas Fast Fashion, no se ha encontrado
informacion correspondiente a nuestro pais. No obstante, es importante resaltar que Zara es la
unica que ha implementado el canal e-commerce. H & M y Forever 21 no cuentan con esta

opcidn en Perti.

A pesar de que las compras online han ganado gran protagonismo debido a que existen
muchos clientes preocupados por el contagio en centros comerciales y tiendas (Chicoma, 2020);
es necesario recordar que el shopper peruano estd muy arraigado al canal presencial. Ademas,
una de las tendencias post-cuarentena es que los consumidores disfrutaran la compra fisica
debido a la experiencia que pueden obtener de ella. (Stalman, 2020). Es por este motivo que los

modelos de tienda hibridos y la omnicanalidad adquieren relevancia.

3. Omnicanalidad en sector retail de moda Peru
Como se mencion6 anteriormente, las tiendas por departamento y fast fashion son las
que lideran el mercado de la categoria textil moda. Sin embargo, la tinica fast fashion que cuenta

con canales digitales en nuestro pais es Zara; las demas solo utilizan el canal presencial.

A partir de lo revisado, se ha convenido ejemplificar el uso de estrategias omnicanal en
el negocio de tiendas por departamentos por dos motivos: En primer lugar, es el lider en ventas
de la categoria textil. En segundo lugar, a raiz del contexto actual, su situacioén es preocupante
al estar entre los retailers con mas quejas ante Indecopi en el periodo de cuarentena (Indecopi,

2020). Es asi como se evidencia un problema de integracion de canales.

A continuacion, se realizara un analisis comparativo del uso de las estrategias omnicanal
en las dos principales tiendas por departamento del pais: Saga Falabella y Ripley. Se han elegido
estas dos marcas debido a que son las empresas lideres del sector y cuentan aproximadamente
con la misma antigiiedad en el pais. Por otro lado, dentro de todas las denuncias recibidas, estas
dos tiendas tienen el primer y segundo lugar; lo cual ha debilitado la imagen de marca que habian

construido a lo largo del tiempo.

Es importante resaltar que este analisis sera realizado completamente a partir de fuentes
secundarias para ejemplificar el estado actual omnicanal de estas empresas tan representativas

del sector retail.

Con este objetivo, se utilizara el modelo de Arzuaga, Lopera y Gutiérrez para tener como
referencia los tipos de estrategias que deben existir para realizar una transformacion hacia la
omnicanalidad. Es importante recordar que este modelo ha sido elegido por haber sido aplicado

en una tienda por departamento de Colombia, la cual también es de la cadena Saga Falabella.
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3.1. Transformacion organizacional
Arzuaga, Lopera y Gutiérrez mencionan que una verdadera transformacion a la
omnicanalidad debe estar presidida por un cambio total de la cultura organizacional. Existen dos
variables importantes a analizar: indicadores de desempefio globales y alineamiento omnicanal

interno (2015)

Ambas tiendas por departamento pertenecen a grupos sélidos internacionales y cuentan
con una estructura organizacional bastante compleja. Al ser un sector tan competitivo, se ha
vuelto imprescindible para los grandes retailers organizar el trabajo a través de objetivos
holisticos, mas que por areas funcionales (Diaz La Torre, Joo, Jauregui & Valdivia, 2017). Esto
permitiria reducir una buena cantidad de problemas complejos entre areas. En este sentido, se

puede afirmar que ambas cuentan con indicadores globales en las mismas.

Respecto al alineamiento omnicanal interno, en ambas empresas la omnicanalidad es
una prioridad e inclusive la comunican al exterior constantemente a través de notas de prensa.
Para ejemplificar, “Denise Labarthe, gerente de e-commerce de Saga Falabella afirma que uno
de los objetivos de la cadena es brindar una experiencia omnicanal completa” (Semana
Econdémica, 2016). Por otro lado, “Rafael Ferrada, gerente corporativo de Administracion y
Finanzas de Ripley comunica en una entrevista que “Ripley se estd tomando en serio la
omnicanalidad”, ademas de que es una de las tiendas mas omnicanal en Peru y Chile (E banking,
2019). Asi como estos ejemplos, los lideres de las compaifiias siempre recalcan esta orientacion
omnicanal de la empresa como un objetivo organizacional. Arzuaga, Lopera y Gutiérrez, resaltan
que esta comunicacion de objetivos debe partir de los lideres y, como se puede observar, se

cumple en ambas empresas.

Por otro lado, en las estructuras organizacionales de Saga y Ripley, se pueden observar
puestos disefiados especialmente para llevar a cabo esta estrategia: Gerente de omnicanalidad,
Project manager de omnicanalidad, Analista de omnicanalidad, entre otros (LinkedIn, 2020).

Esto actia como una prueba mas del alineamiento interno.

Tabla 1: Transformacion organizacional

1.Transformacion organizacional Saga  [Ripley

1.1  Indicadores de desempeiio globales Si Si
1.2 Cultura organizacional omnicanal Si Si

3.2. Enfoque al cliente
Con respecto al enfoque al cliente, se han elegido 2 subvariables. La primera es Live
support, la cual, hace referencia al soporte que brinda la tienda por departamento en sus

plataformas: Saga Falabella, en su pagina web presenta a “Amanda”, una asistente virtual
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programada a través de un chatbot que brinda informacion acerca del seguimiento de las
compras, atencion post venta, anulacion o devolucion, productos y promociones; entre otros. Por
su lado, Ripley cuenta con “Rebeca”, quien brinda informacion en puntos similares, a excepcion

de la opcion de productos del Banco Ripley.

En las demas plataformas, encontramos que, ambas cuentan con lineas telefénicas para
atencion al cliente. Ripley, ademads, cuenta con una linea telefonica para poder realizar las
compras llamada “Fono compras”. En Facebook, ambos cuentan con el chat de Messenger, sin
embargo, no hay programado un bot o chatbot que responda. Finalmente, Saga Falabella, cuenta

con un asistente por WhatsApp de atencion al cliente.

La segunda sub variable es Garantias, devoluciones y cambios. En ella, es importante
mencionar que las devoluciones hacen referencia a entregar el producto y que se devuelva el
dinero. Por otro lado, los cambios pueden ser por fallos, cambio de talla, color u otros. Las

garantias van a depender del objeto de compra.

Con respecto al tiempo en el que se puede hacer un cambio o devoluciones, en Saga
Falabella, se da plazo hasta 120 dias; en Ripley, depende de los productos. Esta varia entre 7 y
30 dias. Cabe resaltar que esta informacion fue obtenida de la pagina web; sin embargo, en
Facebook figura hasta 45 dias para la devolucion o cambio. Esta discordancia puede generar
dudas a los usuarios. Respecto a qué objetos se pueden cambiar o devolver, Saga Falabella no
sefiala restricciones a excepcion de las compras realizadas en el Outlet de Atocongo. Ripley si
menciona varias categorias que no permiten cambios o devoluciones como Optica, bisuteria,
relojeria y telefonia asociada a un plan. Finalmente, las condiciones son similares para ambos,
los objetos no pueden presentar sefiales de uso, deben estar empaquetados y con las etiquetas o

sellos respectivos.
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Tabla 2: Enfoque al cliente

2. Enfoque al cliente

2.1 Live Support Si Si
* Asistente virtual Amanda Rebeca
* Messenger No No
* Wsp Si No
*Teléfono Si Si
2.2 Garantias y
devoluciones/cambios Si Si
* Tiempo 120 dias 7-30 /45 dias

No: Compras en Outlet (a No: Optica, relojeria, bisuteria y teléfonos
* Objetos excepcion de la categoria de  [celulares asociados a un plan de telefonia movil.

electro)
Los productos deben estar en perfecto uso y sin sefiales de haber sido utilizados.
* Condiciones Contar con DNI. Contar con la factura.
Empaquetado.

3.3. Transformacion logistica y de operaciones
Para analizar las estrategias de transformacion logistica y de operaciones, se tomaran en
cuenta tres criterios: El omni surtido, las opciones de envio, y las alianzas estratégicas con
externos para optimizar envios. Respecto al primero, en ambas tiendas no se observa que tengan
la misma disponibilidad de stock en canales presenciales y online. Por otro lado, para el envio,
Saga y Ripley poseen delivery general, click and collect (comprar online y recoger en tienda); y

recojo en auto.

Es necesario establecer diferencias entre el delivery general de ambas empresas. Saga
tiene horarios de entrega toda la semana entre las 8:00 am y las 21:00 pm. El producto llega de
3 a 5 dias luego de la compra efectiva. A la vez, su tarifa es de 4.90 a 7.90 soles sujeta a variacion
(Saga Falabella, 2020). Ripley, por su parte, realiza los envios de lunes a sabado entre las 9:00
am y las 21:00 pm; es decir tiene una hora menos de cobertura. El pedido llega tres dias habiles
después y con costo de 7 soles estandar (Ripley, 2020). Es importante resaltar que, al revisar su
pagina, una gran cantidad de prendas de vestir no estaban disponibles para ser entregadas a

domicilio.

Saga Falabella cuenta con otra opcion de envio que es Saga Express, la cual permite
recibir el producto en 90 minutos. El costo parte desde 4.90 soles entre lunes y sabado, mientras
que los domingos el costo va desde los 7.67 soles. La oferta de productos es bastante limitada en

la categoria moda textil y solo se puede realizar la compra hasta las 5 pm (Saga Falabella, 2020).

Las alianzas estratégicas para optimizar el delivery son el tercer punto. Ripley ha

desarrollado una alianza con la cadena Tambo+. El cliente puede elegir recoger sus compras
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online en estos establecimientos sujeto a la disponibilidad de stock en la tienda mas cercana

(Ripley, 2020).

Tabla 3: Transformacion logistica y operaciones

3. Transformacion logistica y operaciones

3.1 Omni Surtido

No

No

3.2 Opciones de envio

Envio a domicilio general (Horarios
de entrega toda la semana entre 8:00 a
21:00 pm y entre 3 a 5 dias luego de
la compra efectiva en web). La tarifa
es de 4.90 soles a 7.90 soles sujeto a
variacion

- Envio a domicilio general (Horarios
de entrega entre lunes a sabado entre
las 9:00 am y las 21:00 pm. Tres dias
después de la compra efectiva en web
y se cobra 7 soles. Observacion: Una
gran cantidad de prendas de vestir no
estdn con opcion a ser entregadas a
domicilio.

-Saga express (entrega en 90 min en
distritos y productos seleccionados
muy limitados)- 4.90 soles de lunes a
sabado y 7.67 soles los Domingos. El
horario es hasta las 6 pm

-Click and Collect (recojo en tienda
gratuito)

-Click and Collect (recojo en tienda
gratuito)

-Recojo en auto (no disponible en
todas las tiendas)

-Recojo en auto (no disponible en
todas las tiendas)

3.3 Alianzas estratégicas
para optimizar envios

Tambo (sujeto a disponibilidad de
producto en la sede en el local mas
cercano)

3.4. Transformacion digital:

Para analizar las estrategias de transformacion digital, se indicaran las encontradas en el

canal presencial y online. En lo que respecta al canal presencial, ambas tiendas cuentan con

escaparates digitales y tecnologia RFID para la gestion de stocks y trazabilidad (Rfid Point,

2013). Sin embargo, no se cuenta con probadores inteligentes ni quioscos digitales.

Por otro lado, en los canales de venta online ambas cadenas permiten realizar la compra

sin registro previo, realizar un seguimiento de los pedidos y realizar los pagos a través de medios

digitales y QR’s. Un punto importante en los e-commerce es brindar la informacion total del

producto al cliente. En este caso, Saga muestra las medidas exactas de las prendas disponibles,

ademas del stock en tienda y online. Ademas, cuenta con una aplicacion que permite realizar

compras. En contraste, Ripley no ha aplicado ninguna de estas estrategias tan importantes.
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Tabla 4: Transformacion digital

4. Transformacion digital

Uso de escaparates digitales Uso de escaparates digitales
Tecnologia RFID para gestion de Tecnologia RFID para gestion de stocks
4.1 Canal presencial [stocks
Compra sin registro disponible Compra sin registro disponible
Seguimiento de compras Seguimiento de compras
No se muestra stock disponible en la
Stock disponible pagina del producto
4.2 Canal online Tiene tabla de tallas con Tiene tabla de tallas con medidas
medidas referenciales referenciales
Pago a través de medios Pago a través de medios digitales
digitales
Aplicacion de las tiendas No cuenta con aplicacion

3.5. Marketing
La quinta variable del modelo es el Marketing. Se ha dividido en Promociones y precios
omnicanal en donde se identificara: cudles son, si es que estos guardan relacion, y algunas

facilidades entre canales.

En ambas tiendas se tienen promociones tanto en canal presencial y fisico. Sin embargo,
es el canal digital el que es impulsado por todas las plataformas. Es decir, que, si uno interactia
en redes sociales, se genera flujo para llegar a la pagina web. Algo particular de Ripley es que
cuenta con la opcion de Kiosko virtual, la cual permite que si el cliente esta en alguna de las
tiendas y no encuentra el producto que busca, puede ir al Kiosko desde su dispositivo mévil y
buscarlo en la Tienda Virtual. Otro punto identificado, fue que en la cuenta de Instagram de
Ripley existe la bolsa de compras en la cual exponen prendas de temporada con promociones;
sin embargo, al redireccionar a la pagina web, el producto ya no esta disponible. En Saga
Falabella, por lo observado, las promociones concuerdan y se actualizan en la bolsa de compras
seleccionada si es que el producto ya no cuenta con el descuento que tenia al momento de la

eleccion.

Como segundo punto, se tomo6 en cuenta la personalizacion de ofertas. Ambos cuentan
con estrategia SEM, los cuales muestran banners de los productos revisados con anterioridad en

diferentes paginas web. Ripley, en el momento de busqueda muestra 2 tipos de

40



recomendaciones: “también te puede gustar” y “productos que anteriormente viste”. En

contraste, Saga Falabella no.

Por ultimo, se consideraron programas de lealtad entre los canales, los cuales impulsan
las ventas en los mismos. Para el digital se han tomado en cuenta las promociones del Cyber
Wow, ya que motivan las compras por este canal y son estrategias aplicadas ya hace varios afios.
Asi, ambos tienen estrategias como los Dias Fantasticos y Dias R, los cuales son promociones
que impulsan sobre todo el uso de tarjetas de los respectivos retailers para la compra. Previo a la
pandemia, estos descuentos se realizaban en el canal presencial y digital, pero, en esta ocasion,

no se han expuesto estrategias que motiven ir a canales presenciales debido al contexto.

Tabla 5: Marketing

5. Marketing

Precios y rebajas concuerdan | Precios de descuentos envian a paginas

5.1 Promociones stock
y precios Tarjeta Falabella (ambos
omnicanal canales) Tarjeta Ripley
Bolsa del carrito (actualiza tus Kiosko virtual
promociones)

Estrategias SEM (productos revisados)

5.2 Personalizacion de

También te puede gustar / Productos
ofertas

que viste anteriormente

5.3 Programas de Cyberwow
lealtad entre canales

Dias fantasticos Dias R

Tanto Saga Falabella como Ripley presentan ciertas variables que cumplen con las
expuestas por el modelo de Arzuaga, Lopera y Gutierrez. Resaltamos el manejo e impulso de
cada uno de sus canales con ofertas y promociones apoyados en lo que se identificé como una
cultura omnicanal institucionalizada en los puestos de trabajo que se enfocan en este punto.
Ademas, también se han identificado las diferentes estrategias y alianzas aplicadas para facilitar
el recojo y envio de los productos hacia los clientes. No obstante, también hay algunas que no
llegan a reflejar el comportamiento omnicanal como la informacion no estandarizada en los
canales, revision de stock no disponible, entre otras ya presentadas. En el siguiente capitulo se
analizard mas a profundidad estos hallazgos y como es que impactan en la generacion de una
experiencia omnicanal. Asimismo, se recogera informacion de fuentes primarias expertas en el

tema para poder tener una mirada actualizada del sujeto de estudio.
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CAPITULO 4: HALLAZGOS Y CONCLUSIONES

Después de haber realizado una aproximacion al contexto del retail de moda textil
peruano, y de haber expuesto las principales estrategias de dos de las cadenas mas importantes
de tiendas por departamento en Peru, se procedera a presentar los principales hallazgos. Estos
seran divididos en: evolucion de canales, omnicanalidad, perspectivas a corto y mediano plazo,
desafios de la omnicanalidad y finalmente los hallazgos de ambas tiendas por departamento

expuestas.

1. Hallazgos
1.1. Evolucion de canales
Se ha expuesto en los capitulos dos y tres el marco tedrico y contextual de la evolucion
de canales. Contrastando esta teoria en el contexto peruano, se han encontrado los siguientes

hallazgos.

Para comenzar, un canal presencial se caracteriza por el encuentro fisico y permite una
experiencia percibida a través de los sentidos (Americabps, 2018). En la actualidad, los
consumidores se inclinan por elegir tiendas fisicas porque este canal les permite interactuar tanto
en la busqueda del producto como con el ambiente (Arzuaga, Lopera & Gutierrez, 2015). El
consumidor peruano no es la excepcion Auln existe una importante conexion entre €l y el
vendedor de manera presencial. La docente e investigadora Rosa Guimaray (comunicacion
personal, 16 de noviembre 2020) refuerza esta idea en la entrevista realizada, ya que menciona
que: "los consumidores gustan de ir a tiendas porque lo asocian con pasar tiempo con sus

familiares y amigos. Es una actividad para compartir".

Sin embargo, con la llegada de la pandemia, este canal necesita ser complementado con
otro. El canal digital, definido como todas aquellas “transacciones de bienes y servicios que se
realizan entre las empresas y el consumidor final a través del uso de tecnologias de la
informacion y telecomunicaciones” (Malca, 2001); cobra fuerza luego de ser declarado el Estado
de emergencia. Cuenta con el beneficio de estar disponible las 24 horas y reduce los gastos
operativos (Pizzolo, 2015). A pesar de ello, en el pais, la creciente demanda dejo ver que el canal

digital tuvo sus debilidades, especialmente en los tiempos de espera al entregar el pedido.

Con respecto a las estrategias, se identificaron tres que son utilizadas para potenciar estos

canales y mitigar los riesgos.

La primera es la estrategia multicanal, la cual presenta variedad de canales mediante los
cuales los clientes pueden interactuar con la organizacion (Rangaswamy & Van Bruggen, 2005);

sin embargo, estos no se utilizan de manera conjunta. La siguiente estrategia es el cross channel.
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Esta, es aquella que integra parcialmente sus canales. Aqui, existen comportamientos como
utilizar descuentos que involucren mas de un canal; y como el “click and collect”, en el cual se
hace el pedido de manera virtual y se recoge en tienda fisica (Maggioni, Sands Ferraro, Pallant,
Pallant, Shedd & Tojib, 2020) No obstante, el cliente percibe cierta conexion que no esta cien

por ciento completa.

Estas estrategias son utilizadas dentro del sector retail textil de moda, sin embargo, este
no ha evolucionado de manera uniforme en los tipos de retailers peruanos (tiendas por

departamento, boutiques, retail menor).

1.2. Omnicanalidad
La omnicanalidad representa la ultima ola de evolucion de los canales hacia una
experiencia integrada. Ello, ha sido resultado de factores como la tecnologia que incluye la
aparicion de nuevas redes sociales, aplicativos mdviles, nuevos medios de pago, asi como,
sistemas de recoleccion y procesamiento de informacion; ademas, factores contextuales como
las caracteristicas de los clientes actuales quienes tienden a ser mas conscientes, exigentes y

buscan la integracion de canales (Stalman, 2020).

Para poder analizar si se esta aplicando esta estrategia, se presentaron cuatro modelos
tedrico-practicos. La omnicanalidad es un ambito de estudio relativamente nuevo. En el Peru,
tanto las investigaciones como su aplicacion en el sector son aun incipientes. Ello, a pesar de la
importancia que adquiere este tema resaltado por los representantes de los cuatro modelos

trabajados.

A través de la revision de los modelos se ha podido identificar que las capacidades
logisticas, experiencia del cliente, tecnologias y marketing integrado, son las variables que se
repiten en cada estudio, solo la terminologia es diferente. Por este motivo, seria necesario
prestarles mas atencion. Sin embargo, en el modelo de Peltola, Vainio y Nieminen (2016) y en
el de Arzuaga, Lopera y Gutiérrez (2015), se realiza un fuerte énfasis en que antes de aplicar
cualquier estrategia, se debe comenzar a realizar una transformacidon organizacional,

comenzando desde los lideres hacia todos los empleados.

El modelo que se eligié fue el de Arzuaga, Lopera y Gutiérrez, para poder identificar
qué tan omnicanal son las tiendas por departamento en el Pera. Ellos exponen las variables de:
Transformacion organizacional, enfoque al cliente, transformacion logistica y de operaciones,

transformacion tecnolégica y marketing.

Sobre estas variables, a través de fuentes primarias y secundarias se encontrd que hay

tiendas por departamento que ya consideran una transformacion organizacional como clave para
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el cambio a la omnicanalidad.

Priscila Hurtado, analista de Customer Experience de un retail peruano, nos menciona
que la variable de la transformacion organizacional es importante. Esto, ya que, si los
trabajadores de la empresa no tienen una mentalidad centrada en el cliente con una perspectiva
omnicanal, por mas que tengan todos los canales disponibles, los clientes no veran el valor de
cada uno, no los utilizaran y no se generard valor para ellos (comunicacion personal, 12 de

noviembre, 2020).

Asi, tal como Rosemblum y Kilcourset (2013) mencionaron, la utilizacion de tecnologia
como pantallas inteligentes de autoservicio, maquinas expendedoras, asi como el registro en
paginas web y aplicativos méviles, permiten conocer mejor a los clientes para personalizar su
viaje de compra. Aunque las tiendas mas representativas en el Pertl recién estan empezando a
trabajar en esta informacion, Hurtado (comunicacion personal, 12 de noviembre, 2020)
menciono que la gestion de la misma es un factor determinante para que puedan posicionarse en

la mente del consumidor.

Estas estrategias no solo son importantes para el cliente, sino que las empresas reciben
gran cantidad de informacion gracias al registro de datos por medios digitales. Esta debe ser
procesada de manera adecuada para que asi la inversion realizada pueda plasmarse en un retorno

para las empresas.

1.3. Perspectivas omnicanal en el sector retail moda textil peruano:
Realizando un repaso de la gestion de canales en el tiempo, y a partir de la descripcion
del contexto actual de este sector, ademas del analisis comparativo de tiendas por departamento;
se puede observar que la estrategia omnicanal en el Peri no esta completamente implementada;

a pesar de los fuertes esfuerzos a raiz del contexto actual COVID — 19.

Los expertos coinciden en que, en el corto plazo, los retailers no van a alcanzar una
transformacion omnicanal total, ya que esta es progresiva. Inclusive es posible que se sigan
presentando problemas en la gestion de pedidos, con mayor frecuencia en el canal online. Por

otro lado, recalcan que todavia existen tiendas que no cuentan con este canal.

Sin embargo, debido a la rapida aceleracion econdmica y al contexto de la pandemia, en
el mediano plazo, los retailers de moda textil en general si se lograrian adaptar completamente,
independientemente de su categoria dentro del sector. Asi lo afirma Rosa Guimaray

(comunicacion personal, 16 de noviembre, 2020). Por otro lado, Priscilla Hurtado
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(comunicacion personal, 12 de noviembre, 2020) también nos brinda su opinién sobre
esta perspectiva a mediano plazo: “En dos afios, las empresas van a haber integrado internamente

sus operaciones y, por lo tanto, van a poder brindar una verdadera experiencia omnicanal”.

Es importante resaltar que, a nivel mundial, si existen empresas que actualmente
manejan un modelo omnicanal; a pesar de que son pocos casos. Como se puede observar a lo
largo del marco tedrico, estas son en su mayoria de nacionalidad estadounidense y espafiolas

(Walmart e Inditex respectivamente).

1.4. Desafios para la aplicacion de estrategias omnicanal
Anteriormente, se presentaron los desafios en la aplicacion de estrategias omnicanal en
el sector retail en un contexto general. Estos fueron principalmente relacionados a los conflictos
entre canales (Andrade, 2019) y la usabilidad respecto a la experiencia homogénea entre los
mismos (Deloitte, 2016). De igual importancia es conocer cudles son los desafios

especificamente del sector retail de moda textil peruano, con el objetivo de realizar un contraste.

Para ello, se realizaron dos preguntas a expertos del sector: ;cudles son los principales
desafios que enfrentan las empresas del sector retail moda textil? y ;cudl seria el principal reto

en sus modelos de negocio?

A esto, Rosa Guimaray (comunicacion personal, 16 de noviembre, 2020), nos comenta
que son dos los principales desafios para este sector. En primer lugar, la identificacion de las
necesidades reales del cliente, ya que, en su mayoria, ellos no mencionan cémo se sienten a lo
largo del proceso de compra. Por este motivo, es muy importante manejar una base de datos de
clientes actualizada e integrada utilizando mecanismos para poder intuir cual es su verdadero
sentir. En segundo lugar, el factor tiempo. El contexto COVID-19 ha acelerado esta
transformacion, pero no de la mejor manera, ya que las empresas no estaban 100% preparadas.
Actualmente, los retailers deben apresurar su transformacion para no quedar desfasados, pero,

sobre todo, para que los clientes conserven la fidelidad hacia la marca.

En lo que respecta al principal reto en el modelo de negocio, Guimaray afirma que las
areas que deben experimentar una transformacion total son la de logisticas y operaciones, asi
como el area Comercial y de Marketing, especificamente la comunicacion integrada con el

cliente.

Por otro lado, Priscilla Hurtado (comunicaciéon integral, 12 de noviembre, 2020),
coincidié con Guimaray en que uno de los desafios es el factor tiempo para la implementacion
de esta estrategia. Expuso que la transformacion no sera de un dia para otro, sobre todo porque

considera que el cambio deberia darse de manera estratégica y transversal a los niveles de la
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organizacion. Los cambios toman tiempo. Adicional a ello, considera importante la
comunicacion existente entre los canales comerciales y un desafio que logren trabajar de manera

sinérgica.

Para finalizar, Hurtado, nos menciona que, para ella, el reto principal esta en el area
tecnologica de la empresa. Un retail puede contar con todos los canales disponibles, pero si no
existe un respaldo so6lido que trabaje los datos recibidos en cada canal, estd inversion no es
rentable. El objetivo es integrar sistémicamente los canales y la informacion recibida en ellos

para que se genere un plan de trabajo con las diferentes areas involucradas.

1.5. Caso Saga Falabella y Ripley:

A continuacion, se presentaran los hallazgos por cada variable desarrollada en las tiendas
por departamento en cuestion. Como se menciono anteriormente, estas tiendas son las que tienen
el liderazgo de ventas en la categoria textil en el sector retail. Ademas, también son las que han
tenido mayor nimero de quejas en el periodo de cuarentena. Por este motivo, es importante

conocer cudles serian las estrategias aplicadas en estas tiendas mas representativas del sector.

e Transformacion organizacional: A partir de lo revisado, se puede observar que ambas
tiendas trabajan bajo un enfoque de proceso, mas que uno funcional; lo cual les permite
tener indicadores generales que refuercen la omnicanalidad. Por otro lado, la creacion de
puestos destinados especificamente a la implementacion omnicanal, pone en evidencia el
nivel de importancia de este objetivo a lo largo de la estructura organizacional. Otro
indicador es el alineamiento y compromiso del personal con esta transformacion,
empezando desde las cabezas gerenciales. En este caso se han revisado notas de prensa y
entrevistas donde se trata el tema e inclusive, Ripley figura como una de las tiendas mas
omnicanal en Latinoamérica. Sin embargo, también seria importante analizar estas

declaraciones en base a las perspectivas de los clientes.

e FEnfoque al cliente: El enfoque al cliente se puede observar a partir de la comunicacion
360, asi también como con las condiciones de garantia y devoluciones que maneja la
empresa. Como se ha podido revisar a lo largo de la teoria, la comunicacion tiene un rol
fundamental en la experiencia. Si bien ambas tiendas emplean un sistema Live Support,
este no es suficiente ya que, en vez de generar cercania, se crea una barrera virtual: los
clientes pueden saber cuando son atendidos por un chatbot. Por este motivo, es necesario
potenciar e integrar todos los canales para que estén a disposicion de ellos. Por otro lado,
el sistema de garantias y devoluciones de Saga Falabella es mucho mas flexible al dar 120
dias para realizar estas acciones, mientras que Ripley brinda entre 7 a 45 dias. Tener més

dias es una caracteristica que podria agradar mucho mas a los clientes.
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e Transformacion logistica y de operaciones: Es importante destacar que ninguna tienda
posee el omni surtido en sus canales. En este aspecto, siguen manejando una estrategia
multicanal. Saga maneja mucho mas stock del que posee Ripley en la web, lo cual la
vuelve mucho mas atractiva para los clientes; ademas se conoce cuanto es el stock, lo que
no sucede con Ripley. En lo que respecta a las opciones de envio, ambas manejan el envio
a domicilio, recojo en auto y click and collect. Luego de la ola de reclamos, se ha
evidenciado mayor énfasis en estas dos tltimas, para no saturar el envio a domicilio (Pera
Retail, 2020h). Las opciones de envio son importantes porque evidencian que la empresa
esta dispuesta a adaptarse a los clientes para poder entregar el producto de la manera mas
rapida y satisfactoriamente posible. Es por esto que la alianza con Tambo + que ha
desarrollado Ripley puede ser considerada como una estrategia muy omnicanal en el
sector (permite estar cerca al cliente y le brinda la decision de acercarse cuando necesite

el producto y tenga disponibilidad).

e Transformacion digital: Las dos tiendas por departamento estan bastante parejas en el uso
de la tecnologia; sin embargo, actualmente esta no es suficiente para generar una
experiencia holistica. Se puede observar el uso de tecnologias como RFDI y pantallas
digitales en el canal presencial; pero las mas importantes seran las que conectan el mundo
online y offline. Un ejemplo son los kioscos digitales, compras con codigos QR y
aplicaciones de la tienda (Saga Falabella cuenta con una aplicacion, mientras que Ripley

no).

e Marketing: Con respecto a la variable de Marketing, dentro del modelo utilizado se
expuso que los retailers buscan la manera de atraer a sus clientes, ya sea con promociones
en canales presenciales o virtuales. Estas promociones deben guardar coherencia entre si
y coordinacion con las demds areas de la empresa. Por ejemplo, la coordinacion con el
area logistica es vital: la informacion presentada en las promociones puede generar una
gran cantidad de intenciones de compra, las cuales no se consolidan porque durante el
proceso, el consumidor encuentra que el stock del producto que quiere no esté disponible,

se tarde mucho en llegar a los hogares o no se le pueda hacer seguimiento.

A raiz de la pandemia, los retailers han optado por darle fuerza al marketing digital,

promocionar sus plataformas online y generar de esta manera un impulso en este canal
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de ventas. Ello, buscando que el cliente pueda tener las facilidades necesarias para su

compra.

2. Conclusiones

En la presente investigacion se ha realizado un analisis de las estrategias orientadas a la
omnicanalidad en el sector retail textil de moda peruano. Para poder realizar este analisis fue
necesario conocer el entorno y caracteristicas de las empresas peruanas; asi como identificar
cuales son los modelos de estrategias omnicanal aplicables al contexto peruano, luego de una
revision teorica de la evolucion de canales en el tiempo. A continuacion, se presentaran las

conclusiones encontradas.

Anteriormente se menciond que, junto con Ecuador y Republica Dominicana, el Pert es
uno de los paises con mayor concentraciéon del canal minorista tradicional a nivel
latinoamericano. Esto se explica debido a que el consumidor peruano conserva un
comportamiento tradicional. Por otro lado, actualmente el retail moderno esta en crecimiento
debido al incremento de la clase media y su ingreso promedio (IPE, 2019). Por este motivo, las
ventas son muy sensibles a esta variable. Es importante resaltar que factores como la coyuntura

politica y economica, tienen fuerte repercusion en este negocio.

Un problema del retail moderno peruano es que, a través del tiempo, su modelo de
negocio no ha experimentado grandes cambios a comparacion de otros paises de Latinoamérica.
Esto puede tener explicacion en que, como se menciond anteriormente, el consumidor peruano
es aun tradicional y no ha sido prioridad para las empresas transformar sus procesos. No obstante,
a través de la revision de la evolucion de la gestion de canales de comercializacion, se concluy6
que, si bien las caracteristicas de los clientes son las que guian las acciones de las empresas, el
contexto puede ser de gran ayuda para que estas aceleren cambios y sumen a sus clientes poco a
poco ganandose su confianza. Sin embargo, como se vera a continuacion, también puede ocurrir

lo contrario.

En este caso, el contexto de pandemia llevd a un incremento de las ventas del canal e-
commerce para las tiendas por departamento, dejando al descubierto que no estaban preparadas
para el comercio online y teniendo un impacto negativo en la imagen de las marcas. Ademas,
dentro del sector retail textil de moda se han podido visibilizar dos categorias de tiendas mas:
las boutiques de moda y/o retailers menores, quienes, a comparacion de las tiendas por
departamento, experimentaron una disminucion de demanda. Por este motivo, la confianza de

sus consumidores no se vio afectada en estas dos categorias.

Respecto a las tiendas por departamento, a partir de la revision de todas las variables del

modelo de Lopera, Arzuaga y Gutiérrez (2015), se concluyd que si bien existe un considerable
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esfuerzo por migrar a la omnicanalidad para mejorar la relacion con el cliente; atn se aplica la
estrategia cross channel (etapa previa a la omnicanalidad), la cual no integra totalmente las
operaciones. Por ejemplo, ciertas sub variables del modelo no estan siendo aplicadas. Algunas
de ellas son: el uso de tecnologias que permitan continuar el proceso de compra a través de
canales cuando el cliente lo requiera; y también el uso de una misma estrategia de precios,
marketing e inventarios, a través de los mismos. Por lo tanto, los esfuerzos atin no logran la

transformacion total.

Este diagnostico resulta contrario a muchas de las opiniones brindadas por los lideres de
las empresas, quienes, desde hace aproximadamente 10 afios atras, indican a través de distintas

entrevistas corporativas que sus negocios estan ya en un estadio omnicanal.

En lo que respecta al fast fashion, la mayoria de tiendas no cuenta con canal digital, por
lo que inclusive, solo desarrollan una estrategia de canal presencial. En la misma linea, los
retailers menores si cuentan con canales digitales en su mayoria y se observa que estos han
potenciado mucho la experiencia del canal digital a través del marketing de contenidos y
sensorialidad, sacando ventaja a las grandes tiendas por departamento. Al igual que ellas, estas

tienen una estrategia cross-channel.

Como se puede observar, el COVID-19 ha generado ya un impulso para que los retailers
avancen en la gestion de sus canales y centren sus esfuerzos en transformaciones internas y
externas orientadas a la integracion de los mismos. Sin embargo, a través de lo revisado en la
presente investigacion, se ha podido concluir que el panorama actual general del sector no es
omnicanal. El proceso de transformacion en el que se encuentran las empresas del sector,

representa desafios.

En primer lugar, las tiendas por departamentos son aquellas mas avanzadas dentro de las
estrategias aplicadas. Al ser cadenas multinacionales cuentan con el respaldo financiero para
poder invertir en sistemas de informacion integral, material tecnoldgico como pantallas moviles
y probadores inteligentes. Uno de sus desafios se encuentra en poder organizar y utilizar la gran
cantidad de informacion que reciben al manejar distintas categorias de productos y marcas. El
siguiente desafio es trabajar en conjunto, no solo de manera operativa, sino estratégica: las

diferentes areas deben generar sinergia para lograr el mismo objetivo.

Por otro lado, las fast fashion que van ingresando al pais como Zara y H & M son tiendas
que cuentan con una oferta de moda textil y sus complementos. El manejo de la informacion es
mas focalizado, sin embargo, ingresar al mercado peruano es un desafio ain ya que deben
adaptarse al estilo del consumidor. Estas marcas también cuentan con respaldo financiero, pero

son pocas las que tienen mas de un canal disponible en el pais, debido a que generalmente no
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ven potencial en el consumidor peruano para ser un comprador digital.

Finalmente, las tiendas retail menores (boutiques y cadenas pequeiias), las cuales
empezaron utilizando solo un canal, ya sea el digital o el presencial; deben ampliar sus puntos
de contacto para no quedar desfasadas. En conclusidn, justamente por estar més focalizadas en
una categoria de producto o marca, pueden atender mejor e identificar las necesidades de los
clientes a través del uso de informacion. Una atencidon mas personalizada es un punto a favor

que hara la diferencia en el momento de elegir donde comprar.

Es asi como un buen manejo de informacion y campaiias atractivas permitirdn competir
a los retail menores con las tiendas por departamento. Ademas, pueden también obtener ventaja
de estrategias de marketing digital y de contenidos que conecten con el cliente, generando un

recorrido web sencillo, pero que refleje la esencia de la marca.

Considerando el retail textil moda en general, se ha observado que las estrategias
omnicanal pueden ser aplicadas por las empresas que cuenten con mas de un canal y que tengan
la posibilidad de invertir en tecnologias integradas de informacion y comunicacion, las cuales se
han revisado anteriormente. Si bien potenciar estas estrategias y migrar hacia la omnicanalidad
representa varios esfuerzos (inversion de capital, transformacion organizacional, mejoramiento
de procesos), los beneficios seran el abaratamiento de costos a largo plazo, mejor control de

inventarios, mayor data de sus clientes y un mejor engagement con ellos.

Es de importancia mencionar que las caracteristicas del cliente en el pais son tanto un
desafio como una oportunidad; pues lograr un cambio en el comportamiento de compra es
complejo, este atin no esta listo para una estrategia totalmente integrada. No obstante, tomar en
cuenta el perfil de los mismos crea la oportunidad de atender como prioridad esas necesidades,

enfocarse en impulsarlos poco a poco a confiar en nuevos canales.

Este ultimo aspecto abre un nuevo camino para futuras investigaciones en torno al cliente
omnicanal y sus habitos de compra en el sector retail de moda textil. Los clientes aceptaran ser
parte del cambio en la medida que las empresas logren aplicar con éxito las estrategias
mencionadas a lo largo de la presente investigacion. Por otro lado, es necesario también evaluar
el grado omnicanal de los retail de moda textil a partir de indicadores cuantitativos que nos

permitan realizar comparaciones entre empresas del sector.

Finalmente, una oportunidad para todo el retail es el aprendizaje del presente afio atipico
que deja lecciones aprendidas las cuales deben ser canalizadas para posicionarse como marcas

confiables, seguras y centradas en los usuarios.
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ANEXO A: Cuadro de actividades

Figura Al: Gantt Septiembre

Figura A2: Gantt Octubre

Figura A3: Gantt Noviembre
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ANEXO B: Informe bibliométrico

1.  Estrategia omnicanal
Esta busqueda solo expuso un resultado en Pert. Ello indica que las investigaciones son

aun incipientes en el pais.

Figura B1: Blsqueda Scopus: Estrategia omnicanal

2. “Multichannel strategy” y “cross channel strategy”
Con respecto a los resultados de Multi Channel y Cross channel, por si solos se suelen

relacionar a investigaciones cientificas en ambitos como biologia o quimica. Al buscarlo como
“multichannel strategy” y “cross channel strategy” la busqueda ya redirige a investigaciones del

rubro de negocios, contabilidad y administracion.

Asi, los textos académicos son en su mayoria articulos; el pais con mayores

investigaciones académicas es Estados Unidos seguido de Espana.

Figura B2: Bisqueda Scopus: Multichannel strategy y Cross channel strategy
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3. Omnicanalidad
En cuanto al término omnicanalidad, se encontraron pocos resultados en espafiol a partir

del 2013 en adelante. Dentro de estos resultados, los autores Melero y Mosquera aparecen dentro
de los primeros autores citados. Ellos han sido referenciados como parte de esta investigacion en

la discusion del marco teoérico.

Figura B3: Busqueda Scopus: Omnicanalidad

4. Omnichannel
Cuando se busca el término en inglés (omnichannel) los resultados se incrementan sobre

todo en afios como 2018 y 2019. Asi las categorias de administracion y negocios son mas del 50%
de la biisqueda. Se resalta también la mayoria de investigaciones en Estados Unidos, China, Reino

Unido y Espaiia.

Figura B4: Busqueda Scopus: Omnicanalidad
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Figura BS: Busqueda Scopus - Omnicalidad Parte 2

Este analisis bibliométrico fue realizado gracias a Scopus en el mes de noviembre del
2020. Es importante mencionar que existen otras bases de datos que sirvieron para la bisqueda

de informacion de la presente investigacion.
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ANEXO C: Guia de entrevistas

GUIA DE ENTREVISTAS
Dirigido a: Expertos académicos y expertos del sector en el campo laboral

Objetivo: Analizar las estrategias que aplica el sector retail de moda en el pais

Introduccion:

Buenas tardes  somos 2 estudiantes de la carrera de Gestion y Alta direccion de la
Universidad Catodlica. Actualmente nos encontramos desarrollando nuestra tesina para obtener el
Bachiller en Gestion. Esta investigacion tiene como propdsito conocer las estrategias orientadas
a la generacion de una experiencia omnicanal en el sector retail moda del Peru.

Presentacion de la investigacion
Presentacion del entrevistado/a

(Considera usted que la omnicanalidad es importante para el sector retail moda? ;por
qué?
(Como se han desarrollado las estrategias orientadas a la generacion de una experiencia

omnicanal en el sector retail de moda peruano?

En su opinioén, ;Cual es la perspectiva a medio plazo sobre la estrategia omnicanal en el

sector retail de moda peruano?

(Situacion actual y a futuro)
(Cuales son los desafios y oportunidades de la implementacion omnicanal de las

empresas de retail moda peruano? ;Y el COVID19?

(Qué retos existen en las empresas de retail de moda para transformar su modelo de

negocio a uno omnicanal?

En su opinion, ;Qué estrategias omnicanal ha podido identificar en las empresas de retail

de moda textil en el Pera?

Si es un experto del sector, preguntar por las estrategias utilizadas en su organizacion
Segun su punto de vista, ;jcudles tiendas de retail de moda textil en el Peru son

omnicanales o estan en evolucion hacia la omnicanalidad?

(Ha realizado alguna compra en tiendas por departamento o retailers en los ultimos 6

meses? (Cual fue la experiencia?

(Cuadl es el canal que usted prefiere al realizar sus compras o ventas? ;Por qué? Ventajas

o desventajas de utilizar ciertos canales.
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ANEXO D: Matriz de Consistencia

Tabla D1: Matriz de consistencia

Tema de

investigacion

Pregunta de investigacion

Variables de estudios

Técnicas de
Recoleccion
de Datos

Metodologias
técnicas e
instrumentos

Analisis de las
estrategias
orientadas a la
omnicanalidad en
el sector retail de
moda textil del
Peru

Pregunta principal

Objetivo principal

V. dependientes

(Como se han desarrollado las
estrategias orientadas a la omnicanalidad
en el sector retail de moda textil
peruano?

Analizar las estrategias
orientadas a la omnicanalidad en
el sector retail de moda textil
peruano

Desarrollo de

estrategias orientadas a la
omnicanalidad en el sector
retail de moda textil

Preguntas especificas

Objetivos Especificos

V. independientes

(Cuales son los modelos de aplicacion
de estrategias omnicanal en empresas del
sector retail desde una perspectiva
teorica y empirica?

Identificar y analizar modelos
de aplicacion de estrategias
omnicanal en empresas del
sector retail desde una
perspectiva tedrica y empirica

Modelos de aplicacion
estrategias omnicanal

(Cuales son las estrategias omnicanal en
empresas del sector retail de moda textil
peruano?

Identificar  y analizar
estrategias de implementacion
omnicanal en empresas del
sector retail de moda textil en
Pert

Estrategias omnicanal

(Como es el entorno y cuales son las
caracteristicas de las empresas del retail
moda textil?

Describir el entorno y
caracteristicas de las empresas
del retail de moda textil

(Cuadles son los desafios y oportunidades
de la implementacion omnicanal en el
retail moda peruano?

(Describir desafios y
oportunidades de la
implementacion omnicanal en el
retail moda textil peruano?

Entorno y
caracteristicas de las
empresas del sector retail
moda

Revision de
fuentes
bibliograficas
y entrevistas a

expertos
académicos en
eltemay
profesionales
del sector
retail

Tipo de
investigacion
Exploratoria y
Descriptiva
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