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RESUMEN

Para el 2019, un afio lleno de cambios casi inimaginables, el COVID se convirtio en un fendbmeno
de cambio social y a la vez empresarial, el gran reto de convertir el negocio tradicional en un
ejemplar modelo omnicanal, especialmente como aliado el Ecommerce que se ha reestructurado y
ha tomado una fuerza Unica durante estos afios. Hoy en dia el porcentaje de ventas y de confianza
que ha depositado el consumidor no se compara frente a lo que era antes de estos fuertes
acontecimientos.

Existe un consumidor consciente y mas perceptivo ante las compras online, esto ha aumento
el estdndar de compras en el cliente, uno mas exigente y cuidadoso ante la era digital, por lo que
es el resultado de empresas que generan estrategias constantes que atienden a las necesidades. El
cliente de hoy en dia busca procesos de facil acceso, una atencién personalizada y productos de
calidad; el consumidor de hoy tiene infinidad de posibilidades para escoger y mucha informacion

en sus manos, pero solo una empresa planificada sabe como tomar provecho de ello.

El principal objetivo del presente trabajo fue tomar de base empresas multinacionales con
presencia en Colombia e identificar en ellas sus estrategias en la experiencia del cliente, las cuales
posicionan al Ecommerce como una de las opciones principales de compra dentro de la

omnicanalidad y asi entender el fenémeno digital que se vive en este pais.

PALABRAS CLAVES
Omnicanalidad, Ecommerce, empresas multinacionales, experiencia de compra, estrategias

digitales, Retail.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Colombia, las distintas transformaciones de la tecnologia contindan siendo un gran reto,
especificamente para entender las necesidades de los clientes. EI primer paso, es repensar como
llegar a distintos publicos desde lo digital. Parte de esto es entender las dindmicas de las grandes
competencias y tomar de base empresas que tienen un amplio bagaje con relacién a estrategias

dedicadas a la constante interaccion virtual.

Para las grandes empresas existe la incertidumbre de cémo emprender dindmicas que se
acomoden a los repentinos cambios del dia a dia, especificamente en un contexto en el que durante
los ultimos afos se convierte en necesidad estar mas cerca a lo digital. Abordar en el mundo de la
ominicanalidad el factor Ecommerce en Colombia como primer paso para una experiencia de
compra contribuye a beneficios practicos que ayudan a comprender el fendmeno tecnolégico, el
comportamiento de este en otros canales y estar a la mano con las exigencias de compra por parte

del consumidor.

Con lo anterior, se busca identificar las principales estrategias que utilizan las multinacionales
en sus Retailers para impulsar de forma eficiente la omnicanalidad a través del Ecommerce en

Colombia y con ello, lograr mejores experiencias en los compradores (Shopper).



JUSTIFICACION

Las redes sociales hoy en dia se han convertido en una fuente de acceso de mucha informacion,
pero estratégicamente estan disefiadas para generar publicidad con enfoque a las necesidades del
consumidor. Estd misma informacion que es arrojada al cliente, se dispara inesperadamente a través
de un dispositivo electronico y es proyectada a quien las visualiza dependiendo de su trayectoria
de navegacion. Sin embargo, existen empresas que han sacado un buen provecho a estos
comportamientos digitales, siendo varias de estas las Ecommerce, las cuales han revolucionado en

estas épocas de alta demanda.

El actual ambiente competitivo implica renovar los modelos de negocios centrados en
transformaciones y necesidades que surgen constantemente con el cliente; es por ello por lo que el
Ecommerce se convierte en un reto de diferenciacion, pero especificamente un factor determinante
en la experiencia de compra, es decir, ganar confianza para retener y después de ello vender un
producto final. Segun estudios de la empresa Deloitte en 2016, se han producido 1.5 trillones de
dolares en ventas de Retailers que principalmente se generan desde plataformas digitales y

terminan en tiendas fisicas.

Las distintas situaciones del dia a dia y la facilidad de acceso al mundo digital, traslada el
contexto de las transacciones de un estado fisico a virtual. El marco del COVID-19 ha sido un gran
detonante en las ventas con una tasa de crecimiento de 2.74% para el 2019 segin la Camara
Colombiana de Comercio Electrénico, por lo que no es de negar que las medidas tomadas a nivel
sanitario implicaron la reapertura de nuevos negocios digitales y la renovacion de estrategias de

comercio electrénico para empresas que se han mantenido en la industria tradicional pero también



es cierto que el comportamiento digital ya venia a pasos agigantados con las nuevas tecnologias.
Sin embargo, Colombia ya llevaba un progreso destacado con grandes empresas que conocian la
gran movida del sector y que ya le venian apostando a un compromiso de compra digital.

Dentro de las grandes empresas destacadas en el mundo, segun el listado analizado por el
Global Powers of Retailing en 2019 en Colombia, de “las 250 principales empresas del Retail
mundial presentes, tan solo 14 de esas multinacionales atienden el mercado colombiano, lo cual
es tan solo el 5,6% del total” (Mall & Retail, 2020) y gran parte de estas Retailer adoptan hoy en

dia el uso de distintos canales, entre ellos el Ecommerce.

Con lo anterior, se buscd encontrar el reto estratégico que hay detras de la omnicanalidad
dentro del mercado Retail, especificamente por medio del Ecommerce para responder a la
importancia del trascender meramente de lo tecnolégico, pues el comercio en lo digital requiere de
responsabilidades y roles que estan interconectados con areas que lo hacen posible; por ejemplo,
grandes multinacionales como Amazon o Mercado Libre han creado experiencias sensoriales
transformando las apuestas de negocio desde lo omnicanal, conectando e integrando canales que
tengan una relacion entre si para verse beneficiada desde varias perspectivas y ofrecer mas campos

de eleccién al cliente.



1. ESTADO DEL ARTE

1.1. Omnicanalidad vs Multicanalidad

Empezando por la multicanalidad, se puede definir como una herramienta préctica para interactuar
con el consumidor y cliente, en el cual se hace uso de distintos canales de comunicacién tanto
directa como indirecta estimulando al cliente una accién y respuesta ante aquel canal que sea de
preferencia, pero no necesariamente interrelacionando todos los canales disponibles en la empresa,

ya que cada canal puede tener su propia estrategia (SAS, 2014).

Se da mencion a la multicanalidad a partir del afio 2000, época en la que el auge digital da un
giro y en el cual el consumidor se hace mas atento al percibir las marcas desde otras perspectivas
y otros medios, durante este momento el cliente es consciente de los distintos canales, pero apenas

empieza adaptarse (Jarabo, P. 2015).

Al no existir una relacién directa entre los canales con el tiempo ha surgido la necesidad de
reconsiderar la forma de unir los canales en los que el cliente interactla y mejorar la experiencia
de compra para que la comunicacion sea efectiva y en la medida de lo posible satisfactorio, por lo

que alli se empieza a dar fuerza a la omnicanalidad.

Siendo la omnicanalidad hoy un concepto del que tanto se habla pero que adn sigue el proceso
de construccion y especial adaptacion por parte de las empresas, inclusive de los mismos
compradores que se adaptan a la tecnologia. Las marcas hoy en dia crecen y las empresas se

consolidan de tal manera que la omnicanalidad se convierte en un reto de integracién y fidelizacion,
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un consumidor que esta directamente interactuando con los diferentes canales tiene 30% maés de

valor en el tiempo a diferencia de aquel que solo opta por un solo canal (Aggity, 2020).

Segun estudios realizados por la AMDIA (Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de
Argentina) en realidad lo que cambio6 hoy en dia fueron nuestras expectativas de respuesta, por lo
que hay que entender que el consumidor esta adelantado constantemente en el mercado, eso genera
un facil acceso a los canales y a trabajar exponencialmente por parte de las empresas (AMDIA,

2020).

La omnicanalidad en definitiva llegd para posicionar al cliente y no al producto como tal, por
lo que usa las experiencias personalizadas para atraer, pero también exige un gran conocimiento
del publico objetivo, la tecnologia y una excelente inversién, para con ello fomentar una ventaja

competitiva (UOC, 2019).

1.2. Ecommerce

Hacia los afios 50 con la aparicion del internet y sus nuevas tecnologias, trasformaron lo que hoy
en dia conocemos el negocio digital, asi mismo también se crearon nuevos focos de investigacion
en el mercado, entendiendo que las necesidades del consumidor cambiaron. “Fue para 1979 que
Michael Aldrich inventd la primera aproximacion a lo que hoy conocemos como comercio
electronico, al vincular un televisor al uso de una linea telefonica y un sistema de computo para
realizar transacciones en tiempo real” (Asobancaria, 2019) de las primeras formas de comercio

electronico presenciado desde la television.
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Segun las distintas definiciones para la Organizacién mundial del Comercio, se puede entender
como “produccion, publicidad, venta y distribucion de productos a través de las redes de

telecomunicaciones” (OMC, 2021) lo que entendemos hoy como aquella transaccién que tiene

conexion entre lo digital y la tecnologia.

El Ecommerce hoy en dia tiene distintas modalidades de trabajo B2B (Empresa a empresa),
B2C (Empresa y consumidores), B2E (Empresa y empleados), C2C (Consumidor a consumidor),
lo cual determina el tipo de intervencion de un bien o servicio en el mercado y ofrecerles un servicio

acorde a lo que desean.

Cada dia se fortalece méas el proceso de compra online y los consumidores estan mas
familiarizados, el concepto se transforma junto a otras funcionalidades de esta, el Ecommerce, la

inteligencia artificial y la automatizacion estan creciendo a un paso ligero.

1.3. Empresas multinacionales y experiencia de compra digital

Las multinacionales han surgido en el mundo por mdltiples formas de operar, pero su comudn
denominador se encuentra en el hacer negocios. Las multinacionales nacen principalmente bajo el
marco de la segunda Guerras Mundial siglo XX, especificamente en el marco industrial, las mismas

completamente orientadas por empresas de Norteamérica y Europa Occidental (Franco, A. 2000).

Estas empresas adoptaron esta palabra ya que su expansion de hizo internacional y surgié de
la necesidad de propiedad, localizacion, acumulacion de activos fisicos, tecnologias o de producto

(Gestion & Region, 2011). También se considera que la globalizacién ha sido una influencia en su
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expansion. En América Latina, la llegada de las multinacionales significO una interpretacion
diferente, entendiéndose como un apoyo financiero, reducir las brechas de vulnerabilidad y
acercarla al sendero del desarrollo, también se desenvuelven dependiendo de la empresa, las

necesidades del mercado y los competidores (Forero, C, 2019).

En Colombia, por ser un pais en camino al desarrollo, tiene una buena capacidad de produccion
por estar en una excelente ubicacion geografica aln sigue considerandose en una economia
emergente. pais llegaron 30 nuevas inversiones por US$3.917 millones, segin ProColombia entre

ellas protagonistas en sectores tecnologicos, turismo, infraestructura (Forbes, 2021).

Las empresas multinacionales digitales tienen alrededor del 70% de sus ventas en el extranjero, con
solo el 40% de sus activos radicados fuera de sus paises de origen (UNCTAD, 2017). En Colombia cada
vez crecer la demanda del usuario digital, varias multinacionales consideran importante buscar talentos

aquellas vinculadas con el sector industrial (La Republica, 2014).

1.4. Estrategias digitales

Las estrategias propuestas por agencias de publicidad o inclusive desde los departamentos digitales
y de Marketing que compone a una empresa se adaptan a los cambios constantes del consumidor,
la personalizacion de un mensaje se empieza a ver desde la llegada del internet, empiezan a
formalizarse seguidores y los mismos creadores de este contenido deben esforzarse para
conseguirlo y entonces se establecen conexiones, lazos y vinculos a largo plazo para al final el

cliente ser un promotor de la marca (Siglo 21, 2016).
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También es importante resaltar, que, a diferencia de la planificacion estratégica, la estrategia
digital, no necesariamente prevalece en lo fisico, ni lo material, por el contrario, su mayor fuente
de ingreso o su fuerza se centra en lo virtual, otro punto que los diferencia es que la primera es
netamente analitica la digital tiende a ser mas intuitiva y depende mucho de los cambios que se
puedan dar en ese momento, por lo que expone la creatividad y el juego de palabras (Moreno, L,

2021).

La estrategia digital se puede definir como aquella que no tiene un orden establecido, si bien
puede ser planificada, es aquella que combina canales y diferentes formatos de comunicacién
digital que conllevan al uso de lo que hoy se conoceria como Marketing, por lo cual, se pretenden

retener clientes, retenerlos y fidelizarlos y con ello conseguir el objetivo principal.

La estrategia digital, tiene distintos factores diferenciadores y oportunidades de negocio que
van desde la cantidad de bases de datos recolectados hasta mayor proyeccion con el usuario,

logrando mayor visibilidad y confianza.

1.5. Experiencia de compra

Apenas hablar de experiencia es un complejo de posibilidades, el mismo nos conlleva a un proceso
y participacion de una actividad particular, pensamiento o emocidn, por lo que no es muy claro si
la experiencia es pasiva o activa (Barrios, M, 2012) depende del contexto y la interaccion, los
cuales estan influenciados por la identidad social, los valores culturales, las relaciones, gustos y

estilos de vida en general del usuario.
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La experiencia de compra en si misma no tiene una sola cara de la moneda, esta en manos del
cliente, del servicio y la experiencia que viva, el inicio y el final del proceso suponen un impacto
positivo como negativo en las personas, es decir, que el nivel de satisfaccion depende del

compromiso de la marca con el usuario para que el mismo se conecte.

El resultado de esta experiencia se da de un conjunto de elementos administrados ya sea fisico
o digital, no hay modelo preciso, ni replicable que genere una experiencia completamente a fin a
lo buscado, pero el cliente si determina su comportamiento. EI Shopping Experience marca una
tendencia en el Marketing y hay un factor que juega un gran papel que son las expectativas, son
aquellas preconcebidas en la experiencia de compra, los efectos que causa son influidos por

terceros o por la misma marca (Zorrilla, P, 2014).

Entonces, finalmente la experiencia de compra estd relacionada con aquella sensacion y
percepcion del cliente frente a la marca, la cual se encargard de hacerle sentir como familia o

importante aquel producto expuesto, el cual tiene un vinculo personal con el usuario.
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2. MARCO TEORICO

El comprador y consumidor de hoy a nivel mundial se ha convertido en un experto digital,
conectado con la tecnologia y especialmente un agente con expectativas cambiantes. En el mundo,
la experiencia de compra satisfactoria ha de ser aquella que se efectlia con rapidez, sencillez y sin
problemas desde que se genera la compra hasta el momento de la entrega; inclusive, las empresas
minoristas estan creando redes logisticas y roles de tal manera que la presencia de la omnicanalidad
se puede alimentar en un constante desarrollo y asi satisfacer diferentes necesidades del

consumidor (Zebra, 2018).

LOS ENCUESTADOS DEFINEN LA ESTRATEGIA
OMNICANAL DE SU ORGANIZACION

PLAN OMNICANAL, EN
PROCESO

YA OPERAN A NIVEL
OMMNICANAL

Figura 1. Porcentaje de empresas que usa la omnicanalidad como estrategia empresarial, (Zebra, 2018)
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Segun los encuestados de este estudio, mas del 80% de las organizaciones del mundo tienen
planificado articular o inclusive ya operan en la modalidad omnicanal. Hoy en dia, 41% de los
consumidores de todo el mundo utilizan dos 0 mas canales durante el proceso de compra, el 64%
de los compradores virtuales piden que el producto sea enviado a su casa, el 34% lo retiran en la

tienda y el 15% lo envian a una ubicacidn alternativa (Zebra, 2018).

Se puede entender como omnicanal a toda la integracion de canales que existan en una empresa
(Aggity, 2020), esto con distintos fines estratégicos, entre ellos generar ventas y crear espacios de
experiencia para el cliente que al final lo lleve a crear un vinculo con la empresa. Pero, ademas de
integrar, también es la comunicacion constante entre estos canales, ya sea, tienda fisica,
Ecommerce, redes sociales, etc todas se encuentran en constante interaccion para que el cliente

pueda realizar su Costumer Journey bajo cualquiera de estas modalidades.

Desde tiempos atras el valor de los distintos canales era importante, pero en si no existia una
articulacioén especifica entre estos mismos, el paso de la multicanalidad a la omnicanalidad se ha
ido transformando gracias a los avances de la tecnologia, por lo que este cambio se ha
interrelacionado, buscando que la experiencia del cliente fluya en cualquier etapa o transaccién de
un canal a otro, lo que significa que sea cual sea el canal que decida el cliente, las marcas deben
estar sincronizadas para comenzar la transaccion de un lugar y terminar en otro, siendo la decision

del cliente totalmente transparente.

Como lo menciona INDRA, una multinacional espafiola, la omnicanalidad esta pasando de ser
Plus a Must y es porque en pleno siglo XXI casi que se ha convertido en una gran necesidad en

esta estructura econdémica que se ha forjado en los ultimos anos “el 42% de los clientes se siente
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frustrado por tener que repetir informacion cuando contacta varias veces con una empresay el 87%
cree que las empresas deberian trabajar méas en ofrecer un modelo de atencion integrado con todos
los canales a su alcance”(2018). Practicamente responder a aquel canal idoneo en el momento
oportuno es importante para suplir la necesidad de compra del cliente, mas aun cuando los puntos
de contacto en las ventas aumentan cada dia gracias al Ecommerce y todas aquellas derivaciones

de tiendas online que transforman el negocio.

En tan solo unos pocos afos, el avance tecnoldgico serd una gran herramienta en las compras
online, los dispositivos moviles se convertiran en modelos faciles de compra y la logistica estara
controlada bajo estos mismos, esto ya que los sistemas tan manuales y propensos a lo tradicional y
muy mecanicos no seran una opcion de venta, pues los grandes enfoques en estrategias Costumer
Relationship Management CMR estan intentando analizar el comportamiento del consumidor a

través de estas sefiales (Deloitte, 2016).

Por medio de las estrategias CMR, las empresas han tenido un gran bagaje de conocimiento
de los clientes, almacenando informacién y actuando detras de una transaccion, ahora bien, si de
manera normal, es complejo estudiar al consumidor a nivel presencial, a través del Ecommerce se
convierte en un gran reto, pues el valor no es en si la transaccion sino el registro de las acciones
tomadas y desarrolladas por los clientes cuando quieren tomar una decision de compra, durante e

inclusive cuando la finaliza.

Lo que hace completamente unico y efectivo al modelo digital versus el tradicional, es su
capacidad de almacenar informacion del cliente y a partir de esta crear estrategias a fin de sus

necesidades, las bases de datos que se logran a través de las ventas online son un gigante aliado
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llenos de algoritmos que van en funcidén de la empresa y su forma de llegar al cliente, las
Ecommerce son una gigante herramienta para optimizar la informacion y facilitar procesos que

desde el paso tradicional tiene a ser mas tedioso.

Es importante recordar que el punto de partida de la multicanalidad también se centra en el uso
de distintos canales, pero es de entenderse que cada uno puede funcionar de manera independiente
y la marca puede hacerse responsable Unica y exclusivamente de este proceso, pero el reto de la
omnicanalidad en el mundo digital necesita de una comunicacion totalmente relacional entre las
mismas y ademas coherente entre cualquiera de los canales en que el cliente desea relacionarse, sin
dejar de unir un canal con otro, asi esto signifigue mejorar la integracion entre canales.

El Retail, se ha venido reformulando desde estos contantes cambios del dia a dia. Cuando se
habla de comercio al por mayor “es la actividad socioecondmica que consiste en “la reventa”
(compra y venta sin transformacion) de mercancias o productos nuevos a grandes cantidades de
clientes o Shoppers destinados para consumo, uso personal o domestico, donde es el consumidor
final de la mercancia” (Sanchez, L, Mena, R & Garcia S, 2021) lo cual quiere decir, que se han
visto en la necesidad de adaptarse a las actuales necesidades digitales y a abrir sus propios canales

de Ecommerce.

En 2017, més de una de cada cinco empresas de los paises que pertenecen a la OCDE
participaba en el comercio electrénico, y en algunos paises esta participacion alcanzaba el 40% (
OCDE, 2019) esto resulta beneficioso, ya que los consumidores estan cada vez méas familiarizados
con las compras online y asi mismo los Sellers le apuestan al valor de convertirse cada dia mas en

internacionales, el estar relacionado con el mundo digital también distorsiona la relacion entre lo
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local y lo internacional, siendo asi una buen entrada para aquellas empresas multinacionales que

se sitdan entre lo regional.

En el contexto digital, también es importante aproximarse a lo que significa un Ecommerce
entendiendo que con el pasar de los dias las necesidades y las distintas situaciones de la vida diaria
transforman los gustos y con ellos las estrategias alrededor de ellos. En Colombia, en los Gltimos
afios el comercio electrénico ha tenido un gran auge, especificamente en el surgimiento de las
innovaciones, “si bien en comparacién con los paises latinoamericanos ain estamos alejados de los
lideres (Brasil, Argentina y México), Colombia presenta un avance significativo en adopcion de
tecnologias y tendencias de compras y ventas no presenciales” (Asobancaria, 2019).

Cuando se habla de Ecommerce, se hace referencia a todas aquellas transacciones comerciales
en las cuales hacer interferencia los medios digitales, es decir electrénicos, aquellas ventas
realizadas por internet, lo que hoy se conocerian como tiendas online, sin duda el Ecommerce tiene

una fuerte relacién con las nuevas tecnologias (Asturias, 2018).

A nivel Latinoamérica, el Ecommerce ha estado avanzando frente a los demas paises. Sin
embargo, en el rango mundial Norte América es una de las mas amplias en este tema 'y més cercana
en el constante uso de omnicanalidad. Debido a las grandes dificultades que en Latinoamérica se
presentan a nivel logistico, la gente aun sigue familiarizada con las compras fisicas y rapidas pero
el 40% de los encuestados en un estudio por Euromonitor, apuestan a que las entregan se realizan
el mismo dia, ya que esto mejora la experiencia de compra en distintos canales y de manera

progresiva (Euromonitor,2019).
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Features to Receive Investment through July 2019

Customers can track Same-day delivery Reserve online and pick Buy online and pick up in
progress of delivery en up in store slore
route

25

20

% of respondents

Figura 2. Tipo de inversidn que se recibe a nivel empresarial segin las caracteristicas omnicanal,
(Euromonitor, 2019)

El Ecommerce en el mundo omnicanal, es una gran herramienta casi indispensable en los pasos
agigantados que da la tecnologia, asi pues, tomar una decisién de compra en Latinoamérica ha
movido millones de délares para el tltimo afio, segiin La Republica se movi6 un poco méas de 66
millones de ddlares, con un crecimiento de hasta 66% en las compras (Montes, S. 2021) gracias a
las modalidades promocionales de compra por parte de los Marketplace y Retailers. Entiéndase
Marketplace como aquel contexto en internet que permite conectar distintas tecnologias, comunicar
y comercializar dentro de la misma (Arrate, C, 2018). Entonces, en LATAM el crecimiento en

porcentajes a nivel de Ecommerce se puede representar de la siguiente manera:
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CRECIMIENTO DEL E-COMMERCE EN AMERICA LATINA

75,7% LEN
82'1% . Colombia
53,1%
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Brasil 45,6%

“ 39%

. .
Argentina

Figura 3. Porcentaje de crecimiento Ecommerce en América Latina entre 2019 y 2020, (La Republica,
2021)

También se ha evidenciado a nivel de Latinoamérica un aumento significativo en las ventas
Retail, lo cual va de la mano con las grandes Ecommerce, practicamente en 5 afios el valor se
triplico, traducido en millones USD paso en 2016 de $36.900 a méas de $83.630, una participacion
pequefia en el mundo, pero significativa (BlackSip, 2020). El nivel de participacion sigue creciendo
y principalmente la fuente de mayor fuerza son los Ecommerce, el interés por comprar en linea
segun informacion de ThingWithGoogle ha aumentado hasta un 200% en el mundo, traducido a

nivel Latinoamérica el impacto sigue siendo importante, pues el contexto actual y los constantes
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cambios que representan la tecnologia soportan el habito de educarnos cada dia desde lo digital, el
nivel de confianza ha aumentado practicamente por las condiciones en las que se deben desenvolver

las personas en estas épocas.

Caso relativo de Colombia, la fuerte demanda se reflejé por el contexto de la pandemia, que
oblig6 a més de un ciudadano a recurrir al uso del comercio electronico para evitar puntos de
contagio presenciales y disminuir cualquier tipo de riesgo a nivel general con este virus, lo que por

su parte reactivd la economia en este sector.

Para el 2019, afio en que las medidas de aseguramiento y reduccion de contagio causaron una
cuarentena restrictiva, en la cual las salidas a lugares que mas se frecuentaban fueron prohibidas
casi en su totalidad, transformaron la tasa de comercio electronico en Colombia, elevandose a un
nivel de transacciones con un promedio mensual de 2.74% representando billones de pesos, pero
lo mas curioso es que para el afio 2020 aunque las transacciones aumentaron, en la medida que se
fueron habilitando distintos sectores y sus aperturas fueron reglamentadas, disminuyé esta tasa
promedio a un 1.9%, esto relacionado al traslado a la experiencia presencial. Si bien, a partir de
esta pandemia, la relacion con las compras digitales se ha convertido en un proceso mas familiar y

cercano, aun los nimeros varian profunda y aceleradamente (CCCE, 2020).

Desde tiempos inmemorables el uso de distintos canales ha sido la posibilidad de
comunicacion mas eficaz para cada época, mas del 90% de los encuestados en Colombia usan su
dispositivo Smartphone, seguido de un computador portatil y un computador de escritorio, entre

las personas que mas navegan se destacan mayores de 15 afios que desde sus hogares o desde sus
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trabajos dedican horas y dias enteros para actividades de comercio electronico. Entre las ciudades
estudiadas, Bogota se destaca con el mayor nimero de usuarios registrados en los buscadores

representado en un 80%, seguido de los barranquilleros y cartageneros con un 57%. (OE, 2019).

Desde la perspectiva de omnicanalidad solo un 38% de los consumidores colombianos
encuestados hacen uso de un canal, entre ellos se destacan los navegadores o las redes sociales;
como dato curioso, los hombres usan frecuentemente los buscadores mientras las mujeres estan
familiarizadas con las redes sociales como centro de atraccion. Con respecto al uso de mas canales,
unicamente el 33% se enfoca en navegadores y redes sociales, lo que significa que mas de un canal
no representa una variable familiar para los colombianos, los porcentajes son muy bajos respecto

a los tantos canales que podrian usarse de manera simultanea.

De las grandes estrategias que se plantean las multinacionales en Colombia como Homecenter,
Exito, Linio, entre otras, es aportarle a los medios digitales, informacion valiosa y clave, la cual se
vea reflejada en su nivel de promesa con el cliente, ya que el resultado de ello se vera reflejado a
través de resefias que califican el servicio y esto, es el portavoz de muchos mas. Para un cliente una
de las mejores estrategias a nivel digital es la preocupacion por el contenido que le pueden brindar
de un producto “En Colombia, 6 de cada 10 usuarios de Internet reconocen que encontrar
informacion sobre el articulo de su interés en los resultados de busqueda influye en su decision de
compra online” , ademas en las posiciones importantes para generar la compra en si, por debajo de
comparar precios, esta el verificar las resefias y los comentarios de las mismas personas(TNS,

2018).



24

Alguna de las otras estrategias usadas por las empresas multinacionales en Colombia han sido
el intercambio de distintos canales, lo que se denomina 020 “(De Online-to-Offline, pero también
de Offline-to-Online) tienen como objetivo identificar clientes en los canales virtuales y atraerlos
para que realicen compras en tiendas fisicas; pero también, al contrario, del mundo fisico al virtual
(Bancolombia, 2018) un ejemplo de ellos es Starbucks y su propuesta de app que interactla, chatea
y comparte con los clientes con inteligencia artificial para recibir pedidos, también existen otras
empresas que se adelantan a los hechos de compras y no te obligan a pagar en efectivo, se puede
inclusive de manera anticipada hacer la orden sin filas, ni retrasos, con pagos totalmente
automatizados, un claro ejemplo es MUY. Algunas otras empresas en el mundo como Amazon
usan la experiencia de compra para captar la atencion del cliente, por medio de la tecnologia,
innovacion, el uso de robots o hasta drones para llevar a tu hogar los pedidos, cada dia la innovacion
y la tecnologia sorprenden con el constante flujo de la informacion y en especial en las necesidades

del cliente.

La realidad esta presente y latente en el mercado, el Ecommerce ha revolucionado y sigue
revolucionando, es casi imposible imaginar hoy en dia querer saber de una tienda y sin siquiera
contar con informacién digital, redes sociales, paginas web, esto construye la confianza del
consumidor, una empresa que no sabe como adaptarse a los constantes cambios del mercado, se
esta perdiendo de oportunidades en ventas, no se trata de eliminar y luego crear un nuevo canal, se
trata de usar los existentes y adaptarlos a los nuevos, asi, aparte de ofrecer multiples opciones al

cliente también lo hace inmerso y competitivo en el mercado.



25

El Retail necesita salirse de su rol convencional, necesita evaluar el impacto comercial que
tiene el uso omnicanal y asi permitir que la eficiencia de la compra sea la misma desde cualquier
canal y eso indicaria que las preferencias del consumidor se sitian desde lo digital, los compradores
online estan gastando mas que aquellos que optan desde lo fisico en primera instancia, por lo que
integrar todos los canales es un plus para el Retailer. “El objetivo de satisfacer al cliente y
acompafarlo en todo su proceso se perfecciona hasta el punto de lograr una fidelizacién, la
recomendacion voz a voz y la recompra de los productos y los servicios de la empresa” (Diaz, L.

2020).
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3. METODO
3.1. Pregunta problema

¢Por qué el Ecommerce es determinante para impulsar la omnicanalidad y mejorar la experiencia

de compra en el negocio del Retail en las empresas multinacionales con presencia en Colombia?

3.2. Objetivo general

. Identificar y evaluar las diferentes estrategias utilizadas, y las que seran
aplicadas por las compafiias multinacionales que hacen presencia en Colombia con negocio
Retail y cuentan con un Ecommerce para impulsar la omnicanalidad y mejorar la

experiencia de compra.

3.3. Objetivos especificos

. Identificar las diferentes estrategias, procesos y/o procedimientos que han
venido utilizando y/o tienen pensado usar las multinacionales ubicadas en Colombia
centradas en el negocio del Retail y con presencia Online (Ecommerce) en el entorno
omnicanal para mejorar la experiencia de compra.

. Resefiar las distintas experiencias de compra omnicanal utilizadas por las
multinacionales con presencian en Colombia centradas en el negocio del Retail y que
cuentan con un Ecommerce para determinar la experiencia de compra.

. Comparar las compafiias multinacionales con negocio Retail en Colombia

gue cuentan con Ecommerce y que aplican estrategias para fortalecer la omnicanalidad
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frente aquellas que ain no estan involucrando estrategias para impulsar la omnicanalidad y

maximizar la experiencia de compra.
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3.4. HIPOTESIS

El Ecommerce en Colombia sin duda ha trascendido de manera exponencial y crece de manera
acelerada cada dia, tan solo en el ultimo afio las compras aumentaron un 32%, es decir, entre enero
y julio se registraron 15,2 millones de compradores en el pais (EI Colombiano, 2020).
Adicionalmente, el sector minorista durante el ultimo afio también sufri6 una modificacion
significativa en las ventas, lo cual abrid el espectro y la necesidad de la unién de distintos canales
y sobre todo reforzar la parte digital, restructurar el sistema y a través de un proceso error-intento
llegar a una tienda virtual que cubra las necesidades propias del mercado y el objetivo de la

empresa.

Las transformaciones en la tecnologia y en la economia han demostrado que el Ecommerce
es una excelente herramienta de negocio transaccional y de preferencia por los compradores, pues
ademas de ofrecer facilidades también ha demostrado que la calidad puede mantenerse versus lo
que se refleja desde la pagina. Se espera que a finales de 2021 y para el 2022 el Ecommerce sea de
preferencia uno de los canales que por decision del usuario se convierta en uno de los mas
importantes seguido del canal fisico. Para la CCCE (2020), durante este afio 2021 y final de mismo
la expectativa seria del 16% en crecimiento en venta, por lo cual hace del Ecommerce una parte

indispensable y notable de un negocio a nivel local como internacional.

Las grandes empresas multinacionales le han apostado a implementar igualmente a sus
plataformas de comercio Electronico y junto a ellos su competencia por ofrecer beneficios de

calidad y sobre todo un compromiso desde la logistica que ha sido un gran reto para entender la
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necesidad del cliente y satisfacerlo, sus estrategias han sido un ejemplo y reflejo antes las demés
empresas en Colombia que se han venido preparando ante este reto, por lo que sin duda, el
Ecommerce podria marcar para los préximos afios un punto demasiado importante y dependiente

en el negocio omnicanal, siendo el mismo una opcion de compra unida a las demés modalidades.

Sin la optimizacion del Retail dentro de los canales ya existentes y tradicionales, el mercado
en Colombia no tendria posibilidades de convertirse cada dia en internacional, mejorar el nivel de
servicio, entendiendo y adaptandose a las necesidades cambiantes del consumidor y a las del
comprador y expandirse a nivel econdmico-digital, tampoco el usuario tendra la oportunidad de
educarse bajo una modalidad que le ofrezca alternativas al alcance. Las grandes empresas en su
gran bagaje suponen una base inicial para entender como a través del tiempo han perdurado y se

han transformado conforme el mundo y el contexto cambia constantemente.

El Retail y su Ecommerce son importantes en el mercado omnicanal, los mismos impulsan los
canales que determinan la decision final del cliente, las distintas estrategias utilizadas por las
empresas multinacionales en Colombia marcan un repertorio clave para actuar de caras al cliente
y aquellas que han sido descartadas en el camino o transformadas también son indispensables para
afrontar el comportamiento del mercado en Colombia, por lo que sin el factor de comercio

electronico no es posible entender la omnicanalidad en todos sus esplendores.
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4. METODOLOGIA

El presente trabajo es de caracter exploratorio y descriptivo, con el cual se logré una aproximacion
a la pregunta de investigacion y se destacaron los principales factores que rigen la experiencia de
compra a través del Ecommerce en la omnicanalidad. Con estos métodos se buscaron evaluar
ciertas estrategias y casos planteados por expertos desde su conocimiento y experiencia los cuales

permitieron entender el fendmeno actual de lo Retail inmerso en la omnicanalidad.

Como primer paso, se recurrid a un analisis de revision literaria, tesis y lecturas tedrico criticas
desarrolladas con anterioridad que sirvieron como base y complemento en el proceso de
investigacion, aquellas fuentes como libros, articulos, periédicos e informacion digital que fueron
disefiadas para evidenciar numeros concretos, asi como cualidades puntuales de la realidad digital

en el mundo y en Colombia.

Adicional, se usaron técnicas como las entrevistas a profundidad y encuestas como fuentes
primarias, en las que se entrevistaron y encuestaron personas que trabajan en empresas
especializadas en el area, que ayudaron a percibir el escenario del Ecommerce en Colombia,

apoyado por estas grandes multinacionales que tienen bagaje y experiencia.

Las preguntas planteadas en la encuesta y en las entrevistas fueron orientadas bajo tres
conceptos claves presentes en la investigacion: omnicanalidad, Ecommerce y experiencia de
compra; las mismas con el objetivo de responder a la pregunta planteada inicialmente sobre el nivel
de importancia del comercio electronico como principal canal en Colombia a través de las

multinacionales y asi mismo construir los objetivos iniciales durante el trabajo realizado.
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Finalmente, la informacion se tabul6 y se estructuro de manera que tantos las coincidencias
como los desacuerdos logrardn ser una guia para responder a la hipétesis de si las Ecommerce son

un componente importante en la omnicanalidad.

4.1. Poblacién y muestra

La principal poblacion presente en la investigacion fue dedicada a la comunidad empresarial, desde
areas como servicio al cliente, Marketing y negocios quienes se destacan en estos temas y entienden
los procesos transformadores de lo digital en el mercado, ademas los 5 entrevistados ayudaron a

entender a partir de su conocimiento la realidad del pais en este campo.

Se escogieron 5 distintos expertos relacionados con las 14 empresas multinacionales
seleccionadas de referencia (Mall & Retail, 2020), los cuales representan una tercera parte de las
mismas, esto quiere decir, que este 35% se considero representativo para evaluar el panorama del
Ecommerce, respondiendo a un perfil especializado. El criterio de seleccion se enlaza a que se

encierran dentro de empresas con impacto y a su vez se determind acorde a los siguientes factores:

1. Destreza en el tema y conocimiento de la empresa

2. Tipo de empresa y posicionamiento de esta (Retail e Ecommerce)

3. Vision de las distintas areas y a su vez tienen una amplia experiencia en otras Retail/Ecommerce

En cuanto a los encuestados, tanto hombres como mujeres, fueron aquellos que tienen contacto
con los clientes y tienen una percepcion del rol de su empresa dentro del mundo Ecommerce como
material probatorio y delimitado para construir y predecir la respuesta a la pregunta de este

proyecto. El nimero de encuestados calculado con la herramienta MonkeySurvey, se identificé con
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un margen de error del 10% y nivel de confianza del 90% tomando de base un aproximado de
trabajadores entre 140.000 y 200.000 dentro del &rea de comercio digital dando como resultado 69
encuestados en total. Principalmente se tom6 como referencia un nimero de 14 empresas
multinacionales que se encuentran en el ranking de mayor impacto en Colombia (Mall & Retail,
2020), teniendo en cuenta que dentro de empresas de mayor impacto trabajan entre 5.000 y 10.000
personas, sobre esta misma cantidad se realiz6 el promedio de encuestados. Actualmente la Cdmara
Colombiana de Comercio Electrénico no cuenta con un nimero medible y exacto de empresas
registradas, ya que muchas de estas no tienen como requisito realizar este proceso, sin embargo, si
existen empresas multinacionales de alto impacto y reconocidas, las cuales se identificaron y de

estas mismas se aproximo la cantidad de trabajadores.

El porcentaje calculado, se analiz6 bajo un promedio de personas a las cuales se podia llegar
y que principalmente se tomaran el tiempo de realizar la encuesta. Las preguntas estan disefiadas
para trabajadores que tengan conocimiento de los nimeros, métricas y movimientos estratégicos

en la empresa, por lo que el nivel de basqueda fue mas riguroso.

A los encuestados miembros de Retailers e Ecommerce se les envio el cuestionario via online
compuesto por 12 preguntas enfocadas en su experiencia como empleado y empresario digital,

todos con seleccion Unica y bajo acuerdo de confidencialidad.
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4.2. Procedimiento

Entrevistas a profundidad

e Se realiz6 una busqueda por medio de LinkedIn y por medio de contactos a personas que
cumplieran con un perfil relacionado al tema y que pudiera compartir parte de su
conocimiento empresarial.

e Seagendaron a los respectivos entrevistados y se realizaron las preguntas via video llamada

en las que se grabaron sélo los audios de las respuestas a los planteamientos realizados.

Encuestas

e Seenviaron las encuestas a través de distintos contactos via redes sociales, los cuales fueron
guiados bajo la tematica de la investigacion.

e Serecolectd lainformacién, se realizé la debida tabulacion y se realizé el respectivo analisis
comparativo entre las respuestas.

e Finalmente se evaluaron y estructuraron las conclusiones, para ellos se realizé un analisis
univariado, bivariado y multivariado, los cuales permitieron la aceptacién y/o rechazo de
las hipdtesis, alcanzar los objetivos planteados, general y especificos, dar una contundente

respuesta al problema de investigacién y realizar un aporte a la ciencia.

4.3.Instrumento
Entrevistas:
El tipo de entrevista realizada fue a profundidad, entre 30-40 minutos destinados a preguntas

especificas del tema. Para el caso de la encuesta se utilizo un tipo de cuestionario con preguntas de
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unica eleccidn, algunas con opcidn de respuesta abierta, direccionadas a encontrar el impacto del

Ecommerce en Colombia a traves de empresas reconocidas y multinacionales.

Los principales medios utilizados fueron digitales, todas se realizaron por videollamada y las

mismas fueron grabadas y agendadas con previa autorizacion.
Encuestas/cuestionarios

La encuesta se midio bajo la escala de Likert con variables impares y con etiquetas que evaltan el
nivel de impacto que tiene la empresa en el mercado digital a través del Ecommerce. Las mismas
fueron enviadas por medios digitales, es decir, se compartieron por redes sociales (WhatsApp,
LinkedIn) bajo acuerdo de confidencialidad y bajo el compromiso que la informacién es utilizada

con fines académicos.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez realizada la investigacion segun la metodologia propuesta, seguimiento tedrico y analitico
sobre el Ecommerce como pionero o principio fundamental para desarrollar un proceso omnicanal
y en la omnicanalidad a través de la literatura y entrevistado a expertos en el tema, asi como
encuestas a usuarios empresariales, se logro identificar los procesos y estrategias que son claves en
el comercio electronico (Ecommerce) y que han sido un detonante para mejorar la experiencia de
compra, asi mismo, se evaluaron perspectivas tanto desde Retail como desde los mismos
Ecommerce vs los diferentes canales, también con ello entender el panorama de aquellas que no
hacen uso del Ecommerce y responder a la pregunta investigativa y el objetivo planteado

inicialmente.

5.1. Entrevistas a expertos

En el siguiente apartado de manera descriptiva-cualitativa se relacionan cada uno de los
conocimientos y experiencias obtenidas de expertos en el tema Ecommerce y omnicanalidad y su
constante cercania con la experiencia del cliente. Todas sus practicas y decisiones tomadas a lo
largo de su recorrido laboral son puntos indispensables en esta investigacion para conocer las
transformaciones del mercado y su constante relacion con lo digital, en la cual las Ecommerce
multinacionales han tomado una fuerza decisiva e influenciadora en el mercado colombiano y un

punto decisivo para crear estrategias acordes a la necesidad del consumidor.

Para identificar las estrategias y hacer un comparativo profundo entre las distintas

personalidades empresariales, se entrevistaron personas de Ecommerce multinacionales que se



36

desenvuelven con el tema omnicanal, que experimentan procesos relacionados con el campo y que

han marcado el mercado con procesos constantes en lo digital, asi como personas que conocen el

tema a nivel de conceptos y entienden el contexto empresarial.

Los entrevistados son los siguientes:

Rafael Plaza: Ingeniero industrial y administrador de empresas, profesional con
experiencia en logistica, servicio al cliente, ex coordinador de servicio al cliente en
Kimberly-Clark y actual vicepresidente de operaciones en Merqueo.

Pedro Jimenez: Actual Gerente de Marketplace Internacional en Falabella.com
especificamente en Chile, Ingeniero industrial Magister en operaciones y logisticay MBA
culminado.

Adriana Vanegas: Comunicadora social con especializacién en educacién, cultura y
politica con experiencia en el sector publico y actual coordinadora de operaciones de la
CCCE (Cémara Colombiana de Comercio Electronico).

Juan Carlos Narvéez: Ingeniero industrial de la Universidad de los Andes, MBA
realizado, ex Trade Strategy de Kimberly Clark y actual Co-Fundador de TUL.

Camilo Tobon: Publicista de las Universidad Jorge Tadeo Lozano con estudios de
Marketing, omnicanalidad e Ecommerce del CESA. Actual Co-Fundador de Loro, Start-up

colombiana con més de 300.000 usuarios activos.

Al realizar las entrevistas y conectarlas con los principales conceptos se puede entender a la

omnicanalidad y su proceso de transformacion como una realidad puesta en marcha y en la que se

ha visto influenciada por dos momentos en especifico, uno, por la llegada de la pandemia, aqui
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coincide Rafael Plazas con la idea de que el Retail y en general tiendas con canal fisico se vieron
forzadas a desarrollar un canal online para poder solventar el gran impacto que trajo esta situacion,
adicional, también considera que para ser competitivo hay que adelantarse y empezar a intervenir
en estos contextos, de lo contrario, se van quedando en participacién y aumenta la jugada de otras
empresas que estan tomando provecho, es una oportunidad, la tecnologia se vuelve muy fuerte dia
tras dia y se hace necesario innovar. Segundo, por la necesidad de adaptarse a una realidad que se
hace mas latente, aqui Adriana Vanegas explica que a raiz de que las cifras empezaron a
incrementar y la omnicanalidad junto a las Ecommerce se hicieron latentes vs el mundo offline, se
vieron en la necesidad de interactuar y andar en tendencia con otros paises, facilitando alli los
procesos de compra, ser mas dinamicos en el mercado y permitir al cliente espacios acordes a sus

necesidades.

Entre cifras, Adriana comenta que se dio un impulso de alrededor de un 30% al Ecommerce
en el contexto de la pandemiay ha bajado progresivamente de manera natural, ya que se reactivaron
nuevos espacios fisicos. Las tiendas se han tomado la tarea de abrir distintos canales como un gran
complemento, entre ellos el Ecommerce y se han tomado el tiempo para invertir en un equipo
especializado, dedicado al tema online y que para Adriana se han montado grandes esfuerzos para
que los valores, precios y tamafios se adapten facilmente a un comerciante, a un Marketplace o que

inclusive se pueda posicionar organicamente en el mercado online.

Uno de los principales factores que exponen los entrevistados al hacer mencion de la
importancia del Ecommerce es la facilidad que puede ofrecer una tienda online al comprar, la gente

prefiere evitar gastos y contratiempos en muchas ocasiones, salir implicaria un consumo mas
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grande, la practicidad es méas comun en el diario vivir, por lo que la cantidad de data a la cual esta
expuesto un cliente supone un punto a favor desde la posicion de tener completo acceso a
informacion, comparar precios, tiendas, calidad, servicios y una vez el cliente hace una evaluacion
de lo que considera apropiado a su necesidad toma la decision final, punto que por supuesto le seria

mas demorado en fisico, alli se encuentra la diferencia para Rafael Plazas.

El consumidor toma la decision de comparar, a partir del momento en que se siente libre de
poder encontrar todo lo que esperaria de un producto, desde un contenido hasta un proceso
logistico, es decir, hasta recibir su producto, depende también de muchos tipos de categorias y
atributos que son mas atractivos online desde el comercio electrénico, por ejemplo, los

electrodomésticos, hogar y equipos tecnoldgicos.

Otro factor importante radica en la relacion del logaritmo y su capacidad de almacenar
contenido muy personalizado y netamente dedicado a un consumidor, es decir, el acceder a la
informacion significa conocer al cliente, un ejemplo que plantea Juan Narvaez viéndolo desde TUL
es que si un cliente quiere comprar una pintura, lo ideal es sugerirle varias compras adicionales que
complementen sus productos, una brocha, un plastico, programar sus pedidos y que su navegacion
se vuelva oportuna, de tal manera se empiezan a crear vinculos que desde su experiencia, el mundo
tradicional lo hacia mas complicado entender y ain faltaba mucha informacién sin poder ver mas

alla de sus necesidades.

Adriana Vanegas también comenta, que las grandes multinacionales se encuentran a pasos
agigantados marcando en el mercado y generando impactos en el cliente que de cierta manera

genera una competencia en lo digital y esto reta a otras empresas a potenciar estos canales, genera
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mayor curiosidad en el consumidor y de hecho, se cred una nueva comision en la Camara de
Comercio Electronico en la que se dedica a grandes marcas de consumo masivo que también estan
tomando la decision de hacer sus propios canales digitales convirtiéndose en grandes aliados de las

Retailers y que quieren hacer comercio electrdnico, crear estrategias a fin de esta integracion.

Con lo anterior, Camilo Tobon compartié un dato curioso desde su investigacion de MBA en
la que se hicieron miles de encuestas a partir de lo que se conoce como Mechanical Turks, alli
junto a sus compaferos de maestria analizé el comportamiento de compra del consumidor y se
encontraron gque 7 de cada 10 personas toman decisiones de compra a partir de consultar un tercero,
esto visto desde las compras online y la omnicanalidad es desde la interaccion inicial, preguntar a
otras personas o de tomar decisiones gracias a las constantes resefias o comentarios en los
productos, las cuales entre mas completas estén, se vuelven inclusive méas decisivos a la hora de
comprar. Aqui entonces, se llega a un concepto bastante grande de abarcar en el cual Camilo Tobén

y Pedro Jiménez coinciden y es, la experiencia del cliente.

La experiencia del cliente, es un punto bastante controversial pero a la vez muy certero entre
los entrevistados, hablar de ello implica desde que el cliente “Activa sus 5 sentidos” y relacionarlo
nos lleva al punto expuesto por Camilo Tobdn que es el repensar los diferentes procesos por los
que tiene que enfrentar el cliente, su primera impresién de un producto, Pedro Jiménez
complementa mencionando que el contenido que se le muestra al cliente, la calidad de las imagenes
y en general el posicionamiento del producto hasta en la basqueda mas simple activan varios de
sus sentidos ya que la principal apuesta de un Ecommerce en la omnicanalidad es “la capacidad

de ensefiarle al cliente una experiencia similar” a la que viviria en fisico, palpando, si el online
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contrarresta lo que también se viven en el fisico o en los demas canales, es un plus que complementa

en la ominicanalidad.

Al final, la decisién de compra y su manera de determinar al Ecommerce como opcién
principal dentro de los distintos canales se basa en lo dicho por Camilo Tobdn quien toma de

referencia el libro de Hooked de Nir Eyal:

INVERSION

TRIGGER ACCION

Y
Y

RECOMPENSA

Y

Identificar la Busqueda de Satisfacer mi
necesidad ej: opcion ej: Ingreso necesidad Ej: Gasto, adquisicidn

Tengo hambre a una app Obtengo mi pedido

Figura 4. Decision de compra para el cliente. Elaboracion propia

La principal sensacion de sentir que se puede comprar algo y se hizo en el menor tiempo, con
la informacion que se necesitaba y se recibid tal como se esperaba convierte a la experiencia de
compra en un aliado desde su primer surgimiento, en la originalidad de hacer sentir al cliente mas
cercano ante lo que desea, por ejemplo, una de las estrategias utilizadas en Merqueo durante un
tiempo fueron los centros de experiencias, principalmente las clientes iban a una tienda fisica,
encontraban la fruta, verduras, estilo un supermercado y dentro de la misma habia una tableta
digital donde el cliente vivia la experiencia de hacer la compra online y a su vez se le ensefiaba el

proceso, se cred especificamente para acercar al cliente y darle confianza frente a tomar su mercado
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digital sin darle espacio a la duda y por el contrario, demostrar que la calidad de lo que encontrarias

y esperarias en un supermercado seria la misma que Merqueo ofreceria con la mejor seleccion.

Otras de las estrategias propuestas por Pedro Jiménez, realizadas para comunicar el mundo
Ecommerce y digital, las cuales han reforzado la idea de proponer un Ecommerce en el mercado y
han tenido resultados positivos, fue la union entre distintas tiendas fisicas de un centro comercial
en Chile, llamado MallPlaza. Con la llegada de la pandemia, los nUmeros de ventas bajaron, por lo
que Linio entro alli a proponer una idea para vender y ayudar a través del espacio online, alli este
Marketplace asumia logistica bajo un modelo de comision compartida y entonces se empezaron a
unir grandes marcas como Levis, Adidas, Forus, parte de las ventas también se reflejaron en el
centro comercial, ya que fue el que proporciono los contactos y de esta manera la omnicanalidad
tomo6 mayor fuerza, tanto que uno de los Sellers no dio tanto abastecimiento para la cantidad de
ventas que le generaban las compras online, fue un completo éxito y hoy en dia continta operando

desde los distintos canales.

Por su lado, Juan Narvéaez desde TUL menciona que desde su empresa lo importante ha sido
ese adicional que le han podido dar, el valor afadido, gracias a que muchos de sus clientes de
ferreterias no tenian un nivel de asistencia tan buenos en tiempos y en stock como lo es ahora que
tiene la facilidad de encontrar lo que quieren y vender lo que el cliente requiere, por ejemplo, en
sus recorridos y estudios mas tradicionales para llegar a lo digital, encontraron que a sus clientes
empresarios los visitaban entre 35 y 40 proveedores se demoraban 1 hora al dia por proveedor y
dependian de cuando se despachaba la ruta asociada al dia de visita, no podian obtener lo necesario

cuando lo necesitaban, el no tener un inventario solventado producia pérdidas y no beneficios, por
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lo que su promesa era entregar al menos un 95% de veces a tiempo y en lapsos 6ptimos para

ayudarles a ser rentables.

Ahora bien, otro de los puntos de la experiencia del cliente es la retencién y la postventa, de
aqui también un analisis importante reportado por Pedro Jiménez y es que se ha identificado que
las resefias o también conocidas como Reviews tienen un nivel de conversion e influencia muy
grande, desde el area comercial, el impulsar las Reviews, cuidarlas e incentivar al cliente, también
da credibilidad, mantiene al usuario y es un punto que normalmente no se experimenta desde la
tienda fisica. Para familiarizar al cliente con este punto también se le dan incentivos que lo animen

a ser parte de la compra final.

En general, los entrevistados tienen en comin un punto que se experimenta actualmente y se
proyecta a futuro y es la estrategia de Quick commerce, basicamente entregar los productos en el
menor tiempo posible, se trata casi que de una competencia y un reto el no fallarle al cliente, sobre
todo porgue hay experiencias que lo ameritan, por ejemplo, desde Merqueo, a veces se necesitan
productos de emergencia, de necesidad basica y lo primero que espera el cliente es rapidez o si hay
un evento y el cliente necesita una prenda especifica, sabe que la va obtener en el menos tiempo
posible y de su tienda favorita y estos cambios hacen parte de las necesidades que surgen dia a dia
con los clientes para que su experiencia desde cualquier perspectiva siempre sea la mejor, por lo

cual el Ecommerce es un medio facilitador de muchos de estos procesos.

Por su lado, desde Linio/Falabella también se habla de este concepto y se lleva a cabo teniendo en
cuenta que estas tendencias vienen desde EEUU y desde Europa y no pueden pasar desapercibidas

en el mercado, es una estrategia compleja de llevar a cabo, entendiendo que muchos problemas se
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pueden dar en el camino, no siempre un pedido sale tan efectivo pero la experiencia final sera
retribuir al cliente, es un constante remodelamiento de la logisticay el proceso, para que el producto

Ilegué impecable y en tiempos oportunos.

Al entrevistar a estos expertos su evaluacion de la importancia del Ecommerce en la
omnicanalidad se trata de un hecho del cual las personas estan siendo participes, varios coinciden
en la importancia de tener distintos canales y no excluir el digital como una opcién portadora de
informacién. EI Ecommerce para involucrarse en el negocio omnicanal es indispensable siempre
que la empresa entienda y evalué sus canales necesarios, no se trata como diria Camilo Tobon de
saturar un negocio con tantos canales que existan sino pensar estratégicamente cual es un canal que
generara reconocimiento, ventas y excelentes experiencias de compra con el cliente y para ello,
hay que entender su publico y como funciona su propio negocio. El comercio digital, es una entrada
y un aliado, abre las puertas a un mundo de mucha informacién por procesar, permite llegar a
infinidad de personas y el valor del mismo se evidencia en la cercania, el servicio, el
acompariamiento y la variedad, de hecho, a futuro el co-fundador de Loro considera casi una
necesidad, un area dedicada al entendimiento de la omnicanalidad y un personal experto en los
distintos canales, entre ellos el uso del Ecommerce para enriquecer el negocio y unirlo a la

experiencia de compra.

Una buena experiencia de compra también depende del nivel de involucramiento que tenga
una empresa con el tema, por su lado Adriana Vanegas, considera que falta un gran proceso
educativo para las empresas, las empresas vieron necesario dar el paso de comercio electrénico

cuando los Retailers se vieron en competencia con el area digital, entonces al ver la interaccion que
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generd este canal, el cambio en las cifras y el comportamiento del consumidor, empresas como
Metro y Exito pensaron en facilitar procesos, a involucrarse. Ya otras empresas multinacionales
venian con este juego de la omnicanalidad como Amazon y siendo un Amazon también un gran
referente de otras empresas como Linio y Falabella, las mismas usaron estrategias como Click and
Collect las cuales se basan principalmente en comprar por medio digital y recoger fisicamente el
producto, asi el cliente tiene la posibilidad de palpar, disfrutar y ver su producto en vivo y en
directo. Junto a estas estrategias, Camilo Tobon nos habla de varios programas que estan
empezando a surgir para involucrar y educar mas a las personas en el mundo digital, esto reforzando
lo que dice Adriana respecto a la falta de conocimiento que alin se evidencia en el tema. Esta
estrategia esta pensada en usar coédigos SMS para que el cliente pueda obtener toda la informacion
de pago, estos codigos impresos se encuentran en revistas que tiene el Exito y estas revista muestra
el producto como tal, una vez le llama la atencién al cliente, por medio de mensaje de texto se
enviara lainformacion de la guia 'y se paga contra entrega, el principal objetivo es llegar a diferentes
espacios, aquellos clientes que tienen pocos recursos en cuanto a canales, la idea es generar
confianza y entonces cuando el cliente aprende, empieza de nuevo la estrategia de ofrecerle otros
canales, como un aplicativo y al final viene una cadena de avances hasta que el consumidor se

involucra tanto que se adapta a lo digital.

Todo lo que ha venido siendo el cambio generacional, surge a partir de la necesidad de
adaptarse a la tecnologia, los jovenes de hoy en dia ya saben manejar desde muy pequefios los
dispositivos electronicos porque hacen parte de su contexto y eso incita a que las empresas

encuentren la necesidad. Una empresa que no adopta otras alternativas, que no se abre a nuevos
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canales, esté perdiendo valor y se vuelve menos competitiva, de menos acceso y, por lo tanto, entre
mas suena Ecommerce y menos le da importancia se va perdiendo la autonomia que el cliente le
ofrece. Por ejemplo, desde Falabella Pedro Jiménez expresa que lo Sellers una vez rompen con sus
miedos, que seria el atreverse a competir en el mercado, cuando ve que muchos de sus aliados
venden en otros canales y el no, empieza alertarse y su proceso de curiosidad le da el valor de
probar desde lo online, los pequefios Sellers, se dan cuenta que necesitan muchas herramientas y
se encuentran con evolucionar su negocio a través del Ecommerce y quizés el dia de mafana logra
hacerse él mismo sus propios canales, pero el Ecommerce también resulta un buen comienzo en
esta omnicanalidad, una vez se entiende el proceso, los costes y la inversion, se atreve a ser

independiente.

Varias de las empresas que aun no se involucran con el Ecommerce pierden grandes
oportunidades por el miedo y por no salir de la zona de confort, afrontar nuevos retos, entenderlos
y darle al cliente facilidades, inclusive el fallar les da un cierto grado de autonomia para tomar
decisiones en la omnicanalidad, identificar sus fortalezas y sus debilidades, empezar actuar, alli

diria Juan Narvéez “hay que enamorarse del problema, no de la solucién”.

5.2. Encuestas desde la vision empresarial

Después de haber realizado una revisién bibliografica a fondo con respecto al papel del Ecommerce
en la omnicanalidad a través de varias multinacionales en Colombia y obtener informacion por
parte de expertos en el tema, no se evidencié un dato exacto de empresas registradas como
Ecommerce. Sin embargo, se realizd una encuesta a la comunidad empresarial las cuales

comprenden Retailers con Ecommerce con impacto en el pais, tomando principalmente de
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referencia las 14 empresas/organizaciones con mayor impacto en Colombia como multinacionales
y las cuales comprenden marcas reconocidas a traves del mundo: Amazon, Casino, Inditex, H&M,
Jerénimo Martins, Cencosud, Femsa, Decathlon, Nike. Falabella, Adidas, Sonae Sierra, Office
Deport, American Eagle (Vargas, L. (2020), también se relacionaron empresas Ecommerce
presentes a nivel Latinoamérica con gran influencia en Colombia las cuéales no estan

necesariamente asociadas a las nombradas anteriormente, pero aportan a la investigacion.

En la encuesta se evaluaron los conceptos principales como Ecommerce, multicanalidad y
experiencia de compra tomando de base el funcionamiento de la empresa dentro del mercado y su
nivel de influencia a través del Ecommerce. Se busco responder a las variables determinantes para
el consumidor desde la vision digital y entender como el comercio Electronico es un canal
complementario e importante dentro de los distintos canales tanto en la satisfaccion y facilidad en

el cliente como en las ventas de la empresa.

Se disefiaron 10 preguntas, las cuales se abordaron y respondieron por medio digital, las
mismas fueron creadas para personas con gran conocimiento interno y en general con una posicion
decisiva frente a cobmo funciona la empresa. La encuesta abarca perspectivas de diferentes areas
como Marketing, logistica, comercial, etc. Con un margen de error del 10% y nivel de confianza
del 90% tomando de base una poblacién de trabajadores entre 140.000 y 200.000, el tamafio de la

muestra fue de 69 personas.

A continuacion, las preguntas formuladas y los resultados obtenidos de los encuestados:
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Empresa

De los participantes, un 29% pertenecen a Retailers con Ecommerce que comercializan diferentes
tipos de categorias, mientras que el otro 71% tiene un enfoque de comercializacion a nivel de

categoria especifica como Moda, alimentos, herramientas o tecnologia.

14
12

10

Grupo Mercado Juan
Exito Libre Valdez
 Seriesl 3 13 5 10 2 1 1 5 3 5 6 6 6 1 2

IS

N

Merqueo| Falabella Congrupo  Linio  Samsung| Claro | Loro Dafiti | Pepsico ADIDAS

Figura 5. Figura 5. Empresas Retail/Ecommerce encuestadas. Elaboracién propia
Area
El 29% de los encuestados pertenecen al area comercial y como aliado el 22% hace parte de Seller
Experience, por su parte desde Marketing el 20% respondid, seguido de calidad y Management con

un 12%, siendo tan solo el 6% perteneciente a logistica.
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Management _ 8
Logistica - 4
Calidad/Contenido _ 8
Seller Experience _ 15

Figura 6. Areas relacionadas seglin los encuestados. Elaboracion propia

2. ¢Con qué o cuales modalidad(es) de contacto sus clientes se sienten mas identificados al

comprar?

El 76% de los encuestados tienen una modalidad Ecommerce en su empresa, canal por el cual sus
clientes se identifican al conseguir un producto en el mercado, seguido de la tienda fisica con un
40,6% como segunda opcion indispensable para el cliente, siendo la presencialidad un factor

necesario.

Tienda Fisica —28 (40,6 %)

Ecommerce —53 (76,8 %)
Redes sociales —19 (27,5 %)
Venta telefénica 10 (14,5 %)
Presencial o demo de producto

WhatsApp

Figura 7. Modalidades en canales de contacto. Google Forms.
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3. ¢Cudles de las siguientes opciones de canales determinan la opcién de compra de su cliente?

El 65,2% de los encuetados, desde la vision de sus empresas, considera que la modalidad
determinante de cara al cliente al momento de buscar informacion y ofrecer una experiencia de
compra satisfactoria, completa e inmediata es la omnicanalidad, seguida de la multicanalidad del
29%, quedando claro que el uso de distintos canales es una oportunidad determinante para el

cliente.

@ Comunicacion omnicanal
@ Comunicacion multicanal
Un solo tipo de canal

@ Todas las necesarias

Figura 8. Tipo de canal es determinante para generar compra en un cliente. Google forms.

4. Del 1 a 10, ¢Qué tan importante es que su empresa brinde servicios de manera omnicanal?

Mas del 50% de los encuestados consideran entre un puntaje de 9-10 que una empresa deberia ser
integral con el uso de los distintos canales, de tal manera que no se limite con un solo tipo, sino
gue ademas de emplearlos, los conecte entre si mismos, asi el cliente se entendera con cualquiera

de las rutas de canales.
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Figura 9. Importancia del uso omnicanal. Google forms.

5. ¢Qué nivel de participacion ha logrado su empresa en el mercado durante el Gltimo afio en

funcion a las ventas por Ecommerce?

Un 46% de la participacion del Ecommerce en las ventas empresariales fueron significativas,
seguida de una 27,5% de ventas muy altas que equivalen al peso de tener un canal digital como
complemento en la empresa, por lo que, sin duda, el Ecommerce tiene una gran ventaja como

canal en empresas grandes que son gran competencia en el mercado.

@® Muy baja
® B3ja

@ Moderado
® Alto

@ Muy alto

iy

Figura 10. Nivel de participacion durante el Gltimo afio a través del Ecommerce. Google forms.
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6. Del 100% de las ventas, ¢qué porcentaje corresponde a las ventas realizadas por Ecommerce

en su empresa?

Las ventas de un Ecommerce se encuentran en punto representativo del 34,8% a través de estos
encuestados, por lo cual, las empresas multinacionales tienen un porcentaje significativo de
ventas gracias a su canal digital. Adicional, aun cuando las ventas estan entre el 41%-80% sigue
siendo un numero importante, por lo que optar por un Ecommerce sigue siendo un complemento

que genera ingresos a la empresa.

@ Entre 0%-20%
@ Entre 21%-40%

Entre 41%-60%
@ Entre 61%-80%
@ Entre 81%-100%
@ No aplica

Figura 11. Porcentaje de ventas correspondientes al canal Ecommerce. Google forms.

7. ¢Qué razones justifican sus clientes para comprar por internet (via Online)?
Al identificar los motivos principales por los cuales un cliente toma de manera decisiva comprar
en una Ecommerce se evidencié como principal razén la facilidad al realizar los procesos y lo
atractivo que son las promociones, con una representacién del 65,2%, seguida del facil acceso a
la informacion y las redes con un 46,4%. Los clientes se sienten identificados con la informacién

Optima y asequible, pueden comparar y buscar los mejores precios de sus marcas favoritas.
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Por el facil acceso a las redes

- 32 (46,4 %)
digitales

Facilitacion de procesos/

‘ 45 (65,2 %)
promociones

Posicionamiento de la marca 28 (40,6 %)

Pagos y servicio al cliente dptimo

Pandemia 1(1,4 %)

Figura 12. Razones de compra por parte de los clientes a través del Ecommerce. Google forms.

¢Con qué frecuencia realizan sus clientes una compra por medio del Ecommerce de su compafiia?
El Ecommerce aungue tiene un gran impacto en el mercado, se sigue mejorando y reconstruyendo
cada dia, la gente se sigue involucrando y educando desde lo digital y con ello generando efectos,
por lo que con un 44,9% se evidencian compras concretas y ocasionales por clientes que se
interesan en lo digital, seguido de un 33,3% que se dedica dia tras dia a generar impacto usando el

canal Ecommerce.

@ Nunca

@ Ocasionalmente
@ Casi todos los dias
@ Todos los dias

Figura 13. Frecuencia de compra en un Ecommerce por parte de clientes. Google forms.
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9. En la decision de compra de un cliente, ;qué tan importante es que su empresa cuente con un
Ecommerce?

Desde la vision empresarial y su propio andlisis en la intervencion del Ecommerce en sus diferentes
canales, el 53,6% de los encuestados denomina muy importante el Ecommerce en su empresa,
seguido de una 29% importante, por lo que su nivel de interés por optar en su estrategia de venta

involucrarse en lo digital es representativo.

@ sinimportancia

@ De poca importancia
Moderadamente importante

@ Importante

@ Muy importante

Figura 14. Importancia de contar con una Ecommerce. Google forms.

10. ¢(Cdémo cree usted que influye el Ecommerce como centro de experiencia de compra en el

proceso omnicanal?

Principalmente pensando en la experiencia de compraen el cliente, el nivel de influencia que puede
tener a través de la vision de estas empresas y lo encuestados es de un 53,6%, es decir que realmente
si es influyente de manera frecuente e inclusive muy frecuente con un 36,2%. EI Ecommerce no
pasa desapercibido desde el cliente dentro de los distintos canales que le puede ofrecer una

compafiia y sobre todo desde la posicion de una multinacional.
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@ Muy poco
® Poco
Raramente
@ Frecuentemente
@ Muy frecuentemente

Figura 15. Nivel de influencia del Ecommerce en la experiencia de compra Omnicanal. Google forms

11. (Qué canal se destaca en su empresa principalmente ante el mercado y sus clientes?
Al encontrar un motivo que destaque y se convierta un factor repetitivo entre las distintas
multinacionales, los encuestados coinciden en un 49,3% que el Ecommerce como canal los hace
reconocer y llegar a diferentes clientes, inclusive creando una gran base de datos gracias al canal
Ecommerce. Seguido de un 34,8% que también sigue apostando al uso de la multicanalidad sin

descartar por lo tanto la importancia de lo digital.

@ Principalmente como Ecommerce/Retail

@ Cualquier canal se destaca de la misma
manera

El canal tradicional tiende a ser mas
receptivo
@ El uso de distintos canales

interconectados

Figura 16. Tipo canal significativo ante el Mercado y clientes. Google forms.
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5.2.1 Andlisis bivariados y multivariados

De las areas encuestadas, 6 de las 7 relacionadas predominan con un nivel muy importante en
cuanto al tener un Ecommerce dentro de la empresa, siendo las areas de mayor votacion: Comercial
y Marketing y teniendo en cuenta que la evaluacion mas baja es De poca importancia. Esto quiere
decir, que independientemente de las areas, cada empresa tiene claro que un comercio electronico

continda siendo un canal que genera impacto dentro de ella, reflejado en sus mismos trabajadores.

Mivel de importancia de un Ecommerce en la empresa vs Area

®De poca importancia @ Imporiante ® Moderadamente importante @ Muy importante

J J il

Comercia Seller Experience harksting Wanagement Contenido

a

Mivel de imporlancia te un Ecommerce en una Empresa

U
ﬁ:l

Figura 17. Nivel de importancia de un Ecommerce en la Empresa Vs Area. Power BI.

Las votaciones en la grafica se ven en relacion con los 69 encuestados, es decir, que el rango
méaximo llega hasta 9 votaciones por nivel de importancia. Es claro que los encuestados relacionan
sus votaciones en funcion a los resultados positivos obtenidos en la empresa y su propia area con

el canal Ecommerce.

Tambien realizando un andlisis a los canales que mas se destacan por empresa, se evidencian

que las principales empresas con distintos canales apuestan por la gran importancia del Ecommerce
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en un Retail o desde su figura de Ecommerce tales como Falabella, Mercado Libre, Dafiti, Juan
Valdez, seguido de 24 votaciones, que sin dejar exento el comercio electronico también apuesta a

la omnicanalidad y complemento de los canales. Se puede apreciar en la siguiente grafica:

Canal gue se destaca ante el consurmidor y la institucion vs Empresa

. ®Cualguier canal se destaca de |3 misma manera @ El canal tradicional tiende 2 ser mas receptive @ El uso de distintos canales interconectados @ Frindpalments como Ecommence/Rete

Opcianes de canal

L. ”. I L ]._. dawla

Falgbsllz vy Adidas Mercado  Pepsic Congrupc Dafiti
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Figura 18. Canal que se destaca ante el consumidor vs Empresa.Power BI.

Ahora bien, realizando un analisis mas profundo e involucrando mas variables, en el siguiente

grafico, se puede verificar la frecuencia de compra en una Ecommerce, qué canal esté prefiriendo
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el cliente y la cantidad de personas por empresa involucradas en estas respuestas.

Frecuencia de compra en Ecommerce Vs Canal que mas se destaca

iCon qué frecuencia realizan sus clientes una co... ®Cazitodos los dias ®Nunca ® Ocasionalments ®Todos los dizs ®Rzcuento dz Emprasa

.

1A e

Principzlmente como uso d

Ecommerca/Re

Frecuencia de campra

Cualguier canal se destaca de |2 El canal tradi
mizma manera i
Csnal que deslaca

tiande a =

Figura 19. Frecuencia de compra en Ecommerce vs canal que mas se destaca ante los clientes. Power BI.

Los trabajadores y las empresas coinciden en que Todos los dias se hace uso de un canal como
un Ecommerce dentro de las Retailers pero también le apuestan a que el mercado colombiano a
través de las multinacionales compran entre los distintos canales interconectados. Lo cual,
comparado con el andlisis realizado, posiciona al Ecommerce como un gran aliado, visto desde las

grandes empresas y desde las modalidades que generan mayores visitas.

A continuacién, en la grafica de columnas agrupadas, se toman en cuenta variables como
frecuencia de compra en Ecommerce, nivel de importancia de la omnicanalidad y modalidad de

compra, todo esto para identificar entre las mismas una relacion y hallar sentido entre las respuestas
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de los distintos encuestados. Por su lado, el Ecommerce es la modalidad preferida de compra por
parte de los clientes, con una suma y enfoque de votacion de 210 netamente como Ecommerce y
canal importante dentro de la omnicanalidad y si a esto mismo se le suma la frecuencia de
compra, la demanda se encuentra entre alta-muy alta. Adicional, dentro de los deméas rangos de
votaciones, también se incluye los distintos canales que involucran el comercio electrénico, por lo

que esta presente en algiin momento de la experiencia de compra.

Frecuencia de compra por medio de Ecommerce vs modalidad de compra del cliente vs importancia de ofrecer omnicanalidad

®2ito @Ezjz ®Moderado @Muy slto ®Del 1 2 10, ;Gué tan importants 25 gue su empresa brinde servicios de maners omnicanal?

Frecuencia de compra en Ecommerce
Del 1210, L0ué tan importante es que su ermpresa brinde servicios de manera o..

Modalidad de conlacto al comprar

Figura 20. Frecuencia de compra en Ecommerce vs modalidad de compra e importante de ofrecer
omnicanalidad. Power BI.

Con respecto a las variables de ventas y canal, también se evalud la relacion de las mismas a
través de aquellos canales donde se evidencia un mayor porcentaje de ventas a través de los 0jos

de los clientes, 24 de 69 de los encuestados coinciden en que el canal Ecommerce abarca entre un
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81%-100% de las ventas, mientras que por su parte 14 de los encuestados ve reflejado entre un
61%-100% el uso de todos los canales interconectados en sus ventas, esto permite ver que se sigue
relacionando el Comercio Electronico. Conectando el grafico con el objetivo de este proyecto,
responde a lo importante que es hoy en dia su relacion en las ventas como en la decision del cliente

tener canales digitales que le soporten su proceso de compra.

Canal que mas se destaca en los clientes vs porcentaje de ventas en Ecommerce

@ Entre 0%-20% @Entre 21%-40% @ Entre 41%-60% @ Entre §1%-30% @Entre 31%-100% @ No splica

Principalmente coma Ecommerce,/Retail El uzo de distintoz canalzs Cuzlguizr canzl =2 destaca de la mizma El canal tradicional tiende a zer mas
interconectadas manera receptivo
Canal gue se deslaca

35

% de ventas

Figura 21. Canal que mas se destaca ante el cliente vs porcentaje de ventasen Ecommerce. Power BI.
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Finalmente correlacionando lo anterior, tanto por area, empresa y canal de compra preferido
por los clientes, en definitiva, cada area coincide tanto que el Ecommerce como el uso de los
distintos canales son visibles de primera mano a los clientes y que esto a su vez les da una
experiencia Unica en el trayecto de la compra. Aunque algunas areas tienen una comunicacion mas
directa con los clientes como Comercial y Seller Experience, en general coinciden en un mismo
punto y es en que el uso de lo digital se ve reflejado en su diario vivir en la empresa y en como la

misma empresa avanza en el mercado.

Canal que se destaca vs dreay empresa

@ Cuslquier canal se destaca de |a misma manera @ El canal tradicional tiende a ser mas receptivo @El uso de distintos canales interconsctados @ Principalmente comeo Ecommerce/Retail @ Recuento de Empresa
20

Canal gue se destaca
=

Figura 22. Canal que mas se destaca ante el cliente vs area y empresa. Power BI.
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Después de relacionar de manera combinada y con diferentes variables, todas coinciden en que
las empresas, sus estrategias, ventas y lo que muestran a sus clientes se ve retribuido a partir de lo
digital y del Comercio Electrdnico, pero ademéas también deja en evidencia que la omnicanalidad
hoy en dia es méas trascendental desde cualquier area en que se analice, el cliente mantiene su propia
idea. El cliente responde a que una buena experiencia de compra se la estan compartiendo a partir
del facil acceso a la informacion y la garantia de que en su compra existiran todos los medios

posibles que le permitan vivir una mejor calidad de servicio.
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6. CONCLUSIONES

El Ecommerce ha sido y es determinante en el impacto de las ventas en una empresa, pero en
especial para ganar mayor confianza en el cliente, quien deposita su tiempo, dinero y dedicacion
en encontrar tiendas digitales de calidad que le puedan permitir satisfacer sus necesidades de
manera agil, inteligente, segura y Optima. Esto se evidencid a lo largo de la investigacion, los
entrevistados y los resultados obtenidos en estas mismas empresas demuestran que un porcentaje

de ventas se refleja entre el 80% y 100% evidenciadas a través de las nuevas tecnologias digitales.

Se identificd y se evalud que las estrategias usadas por estas empresas multinacionales
responden netamente a las necesidades del mercado, por lo que son cambiantes constantemente, lo
cual se convierte en un reto de corto y largo plazo dejando secuelas competitivas entre lo tradicional
y lo digital, es decir que al involucrarse con el comercio electronico en un mundo tan tecnoldgico
lo hace maés visible, posicionado y competitivo entre las demas empresas. Las nuevas generaciones
desde muy pequefios se encuentran cada vez mas familiarizados con estos cambios, por lo que el
reto de las empresas es aprender a involucrarse y adaptar sus propios negocios y servicios para que

el cliente tenga una experiencia de compra lo mas transparente posible.

Por su lado, se refleja/identifica que la figura y perfil del cliente también es necesaria cultivarla
en la imagen de la empresa teniendo en cuenta variables como facilidad en tiempos, espacios y
calidad/cantidad de informacién indispensable con la cual el cliente interactGe y cree lazos de
conversacion y comentarios que al final se convertiran en resefias, siendo las mismas una gran

influencia a la hora de comprar para un consumidor.
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Las resefias pueden convertir a un producto en una estrella o por el contrario pueden
infravalorar la imagen de este y atado a ello también se relaciona el nivel de servicio de la empresa,
entre mayor sean las resefias un mejor reconocimiento tendra la empresa y principalmente creara
vinculos de confianza e identificacion de marca. El consumidor actual esta cada dia mas empapado
y en proceso de adaptacion al comercio digital, por lo que cada dia se hace menos ajeno a su
realidad involucrarse tan solo con informacion facil, seguro y répida acerca de un producto, las
constantes técnicas usadas por empresas multinacionales para aumentar el nivel de Engagement,

visitas y procesos de retencion hacen atractivo al cliente tomar decisiones de compras digitales.

También se compararon tanto las empresas tradicionales como las que figuran en el &mbito
digital y se evidenci6 que se transforman cada dia e inclusive muchas de las mismas se convierten
en aliadas, siendo maestras para pequefias empresas que apenas incursionan en el mercado. Las
grandes multinacionales crecen cada dia mas y son un espejo constante para estas empresas que
apenas intentan emprender nuevas modalidades de canales, entre ellas, el Ecommerce. Las grandes
marcas siguen revolucionando, demostrando que las nuevas tecnologias son tan imparables como
sus estrategias y es esto mismo lo que obliga a las tradicionales a hacer parte mas de este
movimiento digital, ya que la gran ola de ventas hoy en dia es gracias a las adaptaciones de los

colombianos a las transacciones online.

Desde la hipétesis planteada, en el que se afirma la importancia del Ecommerce dentro de la
omnicanalidad se reforzo la idea de que las compras online tienen una fuerte conexion con las
estrategias actualmente pensadas alrededor de la experiencia del cliente. Las empresas estan

creando vinculos con los consumidores en donde los mismos sientan y experimenten que sus
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necesidades y sus altas expectativas pueden ser atendidas por empresas digitales igual que como
seria si tuviera de manera fisica, de tal manera que los tiempos de respuestas sean casi inmediatos
y Optimos. Por lo que se afirma que el Retail haciendo uso de los distintos canales y tomando como
referencia las grandes multinacionales ha aportado un avance significativo en el mercado
colombiano, sus adaptaciones a experiencias de compra mas cercanas a lo fisico a través del
Ecommerce los han ayudado a posicionarse y a su vez desenvolverse, permitiendo que el cliente

se eduque mas con el tema y obteniendo un beneficio mutuo.

Por otro lado, cada una de las herramientas y métodos usados permitieron responder al
problema de investigacion, alcanzar los objetivos planteados y aceptar la hipdtesis previamente
descrita, se reconocieron las principales estrategias utilizadas por estas multinacionales, es decir el
uso de las distintas canales, la adopcion de sus negocios al mundo digital y el reconocer las
constantes fallas en el camino usando grandes aliados comerciales de referencia, tomando como
marco las herramientas y el publico al que se dirigen y sobre todo el entender si su propio negocio
requiere dentro de su omnicanalidad el uso de Ecommerce y a la vez se logré entender lo que se

vera aplicado a futuro.

También se reconocieron por medio de las entrevistas y encuestas los factores determinantes
en una Ecommerce como canal inicial de compra para un cliente, siendo decisivo para la
omnicanalidad, esto quiere decir, el servicio al cliente, la cercania al mismo a través de experiencias
presenciales, proceso dptimos y logisticos, compensacién de cualquier falta y reconocimiento y

seguimiento del cliente dentro de la empresa. Los buenos resultados en las ventas son gracias al
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trabajo realizado en torno a la experiencia de compra, el Costumer Journey y la readaptacion

constante del mercado.

Aunque continla el proceso de digitalizar y usar nuevas tecnologias, fue necesario entender
que no todas las empresas estan disefiadas para usar un canal digital, ya que el ser omnicanal debe
adaptarse a las necesidades de negocio y de como se desenvuelve la empresa en el mercado. No
siempre usar todos los canales existentes daran resultados optimos en las ventas, ni tampoco

significa que sera efectivo en el cliente.

Es crucial acercarse al consumir desde el area digital, inclusive con tan solo brindarle
informacion y en estos tiempos de pandemia, se ha convertido en una necesidad contar como aliado
el Ecommerce, ya que resumido por los mismos entrevistados y encuestados, el porcentaje de
ventas es significativo, es uno de los principales medios que busca el consumidor para tomar
ventaja frente a sus necesidades y entre mas completo esté en informacion un producto y a su vez

ofrezca buenas ofertas, el cliente permanecerd latente dentro de la empresa.
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7. RECOMENDACIONES

Una vez finalizada la investigacion, se propone continuar revisando los factores que cambian en el
uso de los canales, especificamente en los objetivos de la empresa, los cuales se reflejan desde las

mismas necesidades de los clientes.

Se sugiere tener en cuenta la experiencia de compra que se da en el mercado digital, las cuales
hoy en dia se continlan adaptando a la omnicanalidad y a la necesidad de ofrecer una
personalizacion y emotividad al cliente, las razones por la cuales se refuerzan constantemente en
el mercado la facilidad de obtener y mantener la confianza en el cliente, si bien el uso de los
distintos canales es un plus para el cliente, depende a profundidad de los canales que dispone la
empresa, asi como el perfil de sus clientes, de ello dependera o no la efectividad de las estrategias

reflejada desde la experiencia del cliente.

Vale la pena continuar indagando las variables de toma de decisiones desde el comportamiento
en los canales de acceso en los clientes, entender el viaje interpretado en el consumidor a través de
canales digitales y los distintos factores que conectan o desconectan el proceso de compray de alli

aclarar un uso mas perceptible y asociado correctamente de los canales digitales.

Las grandes empresas internacionales, son un reflejo para muchas otras que en el camino
quieren competir en el mercado y para ello también se debe empoderar a los consumidores a través
de la correcta informacion que reciben por medios digitales, se sugiere evaluar las constantes

estrategias que se crean en el mercado y el juego en torno a entender al cliente.
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Para futuras investigaciones, teniendo en cuenta que en la presente investigacion se
encontraron Unicamente los motivos y estrategias principales que determinan a una Ecommerce
como parte fundamental en la omnicanalidad, valdria la pena continuar el proceso de importancia
del canal digital pero evaluarlo desde las capacidades de las empresa, tipo de clientes y
posibilidades en las PYMES las cuales estan en muchos casos emprendiendo este camino y toman
de referencia las grandes multinacionales y asi mismo las mismas estrategias usadas como se ven

reflejadas en la experiencia del cliente.
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Anexo 1. Porcentaje de ventas correspondiente al Ecommerce vs Empresa

Fuente. Power Bl
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Anexo 2. Influencia del Ecommerce como Experiencia de compra omnicanal vs Empresa

Fuente. Power Bl

Influencia del Ecommerce como experiencia de compra omnicanal vs Empresa
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Anexo 3. Influencia del Ecommerce como Experiencia de compra omnicanal y su nivel de
participacion en ventas en el Gltimo afio.

Fuente. Power Bl

Influencia del Ecommerce como experiencia de compra omnicanal y su nivel de participacion en ventas en el dltimo ano
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Anexo 4. Influencia del Ecommerce como Experiencia de compra omnicanal y su nivel de
participacion en ventas en el Gltimo afio.

Fuente. Power Bl

Frecuencia de compra en Ecommerce vs Area
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Anexo 5. Encuesta
Fuente. Google Forms

Ecommerce en Colombia

COMFIDENCIALIDAD Los datos agui suministrados serdn utilizados exclusivamente para
fines académicos. Respetando la identidad de las personas emrevistadas.

El objetivo de |z presente encuesta es identificar la importancia del ecommerce dentro de |a
omnicanalidad en la comunidad empresarial colombiana, tomando comoe base el contexto
que vienen desarmollando las empresas multinacionales presentes en Colombia.

Empresay area®

Tu respuesta

i Con qué o cuales modalidad(es) de contacto sus clientes se sienten mas
identificados al comprar? *

[[] Tiendz Fisica
D Ecommerce
[[] Redes sociales

D Venta telefonica

D Otro:

Concepto

Se define como Omnicanal la comunicacion e integracion entre los distintos canales bajo una misma
estrategia para llegar &l cliente. Por su parte, multicanalidad pone 2 disposicidn cada canal a los
usuarios bajo une estrategia desintegrada.
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;Cuales de las siguientes opciones de canales determinan la opcion de compra
de su cliente? *

() Comunicacién omnicanal
() Comunicacién multicanal

O Un sclo tipo de canal

O Otro:

Del1a 10, ;Que tan importante es que su empresa brinde servicios de manera
omnicanal? *

1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

PMGOOODDDOOODMUBHG

+Oug nivel de participacion ha legrade su empresa en el mercade durante el
dltimo afio en funcién a las ventas por Ecommerce? *

() Muybaja
O Baja
O Moderado

D Alto

() Muyale
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Del 100% de las ventas, jqué porcentaje corresponde a las ventas realizadas por
Ecommerce en su empresa? *

() Entre 0%20%
() Entre 21%-40%
() Entre 41%-60%
() Entre 61%-80%

() Entre 81%-100%

() Noaplica

+0Oué razones justifican sus clientes para comprar por internet (via Online)? *

D Por el facil acceso a las redes digitales
|:| Facilitacion de procesos/ promociones
[[] Posicicnamiento de la marca

|:| Pagos v servicio al cliente optimo

] otro:

£ Con gué frecuencia realizan sus clientes una compra por medio del Ecommerce
de su compafia? *

D Munca

() Ocasionalmente
O Casitodos los dias

O Todos los dias
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En la decision de compra de un cliente, jqué tan importante es que su empresa
cuente con un Ecommerce? *

D Sin importancia

De poca importancia

Importante

Muy importante

O
D Moderadamente importante
O
O

iComo cree usted que influys el Ecommerce como centro de experiencia de
compra en el proceso omnicanal? *

O Muy poco

Poco

Frecuentements

O
() maramente
O
O

Muy frecuentemente

i Jue canal se destaca en su empresa principalmente ante el mercadao v sus
I
clientes? *

O Principalmente como Ecommerce/Retail
O Cualguier canal se destaca de la misma manera
() Elcanal tradicional tiende a ser més receptivo

() Eluso de distintos canales interconectados

Gracias por su participacion.
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digital management is a concept that refers to the image of the company within the digital

environment, and the ability of the professional to develop a strategy, through which, get the

public to have a better idea about the management and particularities of the business.
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