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Glosario.

Checkout: Se refiere al proceso que deben seguir los clientes para confirmar un pedido a
través de una plataforma web o movil. Incluye registro de la informacion personal, datos de

envio, facturacion y medio de pago.

Community manager: Es la persona encargada de gestionar contenidos a través las redes

sociales y paginas web de una compafiia.

Cross-docking: Es un tipo de preparacion de pedido que consiste en recibir la mercancia
en la bodega de modo transitorio sin realizar el almacenamiento de la misma en la
estanteria, esto representa ahorros de alistamiento ya que los proveedores entregan la

mercancia lista para ser despachada al usuario final o sucursal de la cadena.

Drop shipping o venta en verde: Es un método de venta en el que el retailer o minorista
no compra ni almacena la mercancia hasta que se realiza la venta. Una vez esto sucede, la
mercancia es empacada y despachada directamente por el fabricante / distribuidor. De esta
manera, el minorista consigue minimizar sus inventarios y ampliar el portafolio que ofrece

a sus clientes.

E-Commerce: Se refiere a la compra de bienes y/o servicios a través de internet.

E-Tail o Pure Player: Se le da este nombre a los minoristas como Amazon o Linio quienes

operan solo a través de comercio electronico y no tienen tiendas fisicas.

ERP: Es un acronimo para Enterprise Resource Planning y se usa para referirse a
plataformas que utilizan las empresas para gestion y automatizacion de procesos y
generacion de datos para el negocio, los mas populares son ofrecidos por grandes empresas

de software como Oracle, Citrix, SAP.



Layout: Se refiere a la disposicion de las gondolas, vitrinas, mercancias y piezas de

comunicacién dentro de la tienda.

mPOS: Acronimo de Mobile Point of Sale, traduce punto de venta movil y es una
tecnologia que permite al personal de la tienda realizar el proceso de pago y facturacion sin
necesitad que el cliente se desplace hacia una caja registradora. Normalmente se realiza con
teléfonos, tabletas o dispositivos especializados.

Packing: Hace referencia a la operacion de empaque de la mercancia para ser despachada

desde la bodega.

Picking: Hace referencia a la operacién de recoleccion de la mercancia en la estanteria de
la bodega.

POS: Acrénimo de Point of Sale o punto de venta es el lugar fisico donde una transaccion
de venta es completada, el cliente realiza el pago al vendedor y el producto o servicio es

facturado.

Regaleria: Linea de producto de Falabella que agrupa articulos como: Portarretratos,
floreros, relojes de pared, decoracion.

SAC: Acronimo de Servicio al Cliente



Introduccion.

En los Gltimos afos, los consumidores han adquirido mayor poder al estar mas conectados
con las empresas y el mundo. El crecimiento del comercio electronico, la penetracion de la
tecnologia movil, el crecimiento de las redes sociales, la demanda por la transparencia y la
crisis econémica, son el resultado de lo que muchos describen como: “la nueva
normalidad” que se caracteriza por consumidores mas inteligentes e informados (Aubrey &
Judge, 2012).

Es por esto que autores como Walker (2011), hacen referencia a que las estrategias
multicanal se estan volviendo obsoletas, ya que los consumidores estan cada vez mas
conectados e interacttan con la compafiia a traves de diferentes puntos de contacto, tales
como: tiendas, call center, pagina web, redes sociales, chat; y lo hacen a través de
diferentes dispositivos: smartphone, computador o tableta.

Asi mismo, la industria del retail estd cambiando hacia un modelo dirigido a
ayudar a los consumidores, en lugar de enfocarse sélo en las transacciones y las entregas.
(Brynjolfsson , Hu, & Rahman , 2013).

Por otro lado, a pesar del crecimiento de nuevos canales como el comercio
electrénico y comercio movil, hay suficiente evidencia de que los consumidores todavia
tienen intereses en la tienda fisica e ir de compras, vinculandolo a una actividad de ocio.
Autores como Aubrey & Judge (2012), relacionan las tiendas con lugares divertidos,
sociales, que proporcionan experiencias que sélo un espacio fisico puede ofrecer. Por lo
que resaltan la importancia de que las marcas utilicen las fortalezas de un canal fisico para
crear una experiencia emocional y sensorial, que profundiza la conexién del consumidor
con elementos fisicos del producto.

Lo cierto es que la aparicion del comercio omnicanal estd cambiando
dramaticamente la ecuacion del retail, tanto en la forma en que los clientes recorren el
proceso de compra, como en la que los retailers anticipan y satisfacen la demanda del
cliente.

En consecuencia, las empresas de retail estan explotando el hecho de que los

clientes pueden realizar compras de su distribuidor preferido de diferentes maneras,
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muchos tienen una amplia gama de formatos de tienda como pequefios locales, tiendas de
conveniencia, supermercados y grandes tiendas o hipermercados, ademas de su canal de
internet.

En Colombia, las estrategias de omnicanalidad no han logrado madurez en
términos de integracion de los canales, las empresas de retail en el pais, todavia se
encuentran evolucionando de sus estrategias de multicanalidad, este es el punto de partida
de este trabajo de grado cuyo objetivo principal es proponer un modelo estratégico para la
implementacion de omnicanalidad en Falabella de Colombia. Un modelo basado en una
estrategia transversal como eje fundamental para todas las areas de la compafiia, que
permita mejorar la experiencia del cliente y sus indicadores de gestion.

A partir de este objetivo general, se definieron una serie de objetivos especificos
que guiaron el desarrollo del presente trabajo de grado, los cuales se relacionan a
continuacion:

e Analizar las mejores practicas de omnicanalidad en tiendas por departamento y grandes
superficies a nivel internacional en cadenas como: Target, Walmart y Macy’s.

e Conocer el plan estratégico de Falabella en el corto y mediano plazo como linea base
para definir los elementos criticos del negocio.

¢ Identificar el nivel de avance tecnoldgico con el que cuenta Falabella en cuanto a las
herramientas necesarias para la correcta implementacion de este tipo de estrategias.

e Evaluar las actividades desarrolladas por los canales de venta de Falabella hacia sus
consumidores con el fin de identificar iniciativas que se puedan enmarcar en el modelo de
omnicanalidad a proponer.

e Desarrollar una estrategia de omnicanalidad para Falabella de Colombia que le permita
diferenciarse de sus competidores.

e Determinar indicadores de gestion que le permitan medir a la compafiia los resultados

del proyecto de omnicanalidad propuesto.

Con el propdsito de dar cumplimiento a los objetivos propuestos, el Marco
Tedrico, se desarrolla las diferencias sobre las estrategias multicanal y su evolucion hacia la
omnicanalidad, enfocandose en la descripcion de la problematica planteada en el presente

trabajo de grado; de igual forma la conceptualizacién de la industria retail y las tiendas por
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departamento, para luego hacer un recorrido a traves de la historia del retail en Colombia y
la apertura del modelo de tiendas por departamento en el pais, cerrando con un analisis de
la estructura del retail y sus principales actores en Colombia.

De igual forma, se realiza una introduccion tedrica sobre multicanalidad y
omnicanalidad, las similitudes y diferencias entre ellas, asi como también su importancia,
para luego perfilar al cliente que actua bajo este tipo de ecosistemas y evaluar las
principales estrategias, sus beneficios y desafios para las empresas. Por ultimo, abarca la
importancia de la tecnologia y su influencia en las estrategias de omnicanalidad para poder
brindarle al consumidor una herramienta realmente diferenciadora.

Es por esto que la metodologia utilizada, explica el tipo de investigacion
manejada, que para este trabajo de grado corresponde a un analisis exploratorio y estudio
de un caso para la generacion de un modelo estratégico, se profundiza sobre las diferentes
motivaciones para la seleccion del caso y las fuentes primarias utilizadas para el desarrollo
del mismo.

Los resultados de la investigacion, se encuentran explicados centrados en dos
grandes partes, una primera que desarrolla el caso Falabella basado en un analisis
situacional de la compafiia, que busca entender el estado de avance de la implementacion
de este tipo de estrategias, lo que permitio definir las diferentes oportunidades de mejora
para desarrollar la segunda parte del trabajo.

Se desarrolla la propuesta del modelo en este espacio se puede encontrar las
diferentes actividades y tacticas que llevaran a la implementacion de una estrategia
integrada para Falabella de Colombia, aqui también se plantean resultados esperados de
dicha implementacion y la medicién del mismo.

1. Por ultimo, las conclusiones de la investigacion que le serviran a Falabella para

identificar los puntos criticos tanto de su situacién actual como del modelo a implementar.
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1. Marco Tebdrico.

1.1. Definicién de Retail.

Retail, es un tipo de formato de ventas que implica vender directamente al consumidor
final, actualmente el concepto de retail es cada vez mas amplio cubriendo muchos
formatos. Algunos autores definen retail como aquellas actividades comerciales que
intervienen en la venta de bienes y servicios directamente a consumidores para su uso
personal, no lucrativo. Es la etapa final del proceso de distribucion (Martinez, 2004).

En ese mismo sentido, Claudio Pizarro y Maximo Bosch en su investigacion
desarrollo de una metodologia para el analisis del comportamiento de la industria del retail
en Chile (2010) definen el término retail como un sector econdmico que engloba a las
empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes
a grandes cantidades de clientes.

De acuerdo con el Westchester County Business Journal (2005), la Corte Federal
de Nueva York, realiz6 una reevaluacion sobre los establecimientos de retail, definiéndolos
como aquellos que venden productos o servicios para el pablico en general, que atiende las
necesidades diarias de la comunidad siendo la parte final de la cadena de distribucion,
disponiendo en pequefias cantidades los productos sin tomar parte en los procesos de
manufactura de los mismos.

Existen diferentes tipos de retail, las tiendas por departamento son un formato o
establecimientos que hacen parte de este gigantesco grupo. Son tiendas que se dividen en
distintos departamentos o sectores, dentro de los que se encuentra vestuario masculino,
femenino, infantil y juvenil, electronica, hogar o electrodomésticos, perfumeria, jugueteria,
vestuario y accesorios de bebés, deportes, ademas de los servicios de seguros, viajes, listas

de novios, entre otros.
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1.2.Historia del Retail en Colombia

En el afio 1900, a través de la creacion de la sociedad “Carulla y Compania” fundada el 1ro
de febrero de 1905 y creada por José Carulla Vidal, se trazé el futuro desarrollo del retail
en el mercado Colombiano. (EI Tiempo, 2005)

En 1907 abre su primer almacén en Bogota, situado en la calle Florian No. 200
(hoy Cra.8 No. 12 -42), bajo el nombre de “El escudo Catalan”. A comienzos del afio 19009,
se abre la siguiente sucursal de “El Escudo Catalan” en la actual calle 15 No 8-90, época en
la cual ya se posicionaba como un almacén exclusivo con productos de la més alta calidad.
(Superbrands Colombia, 2012)

Entre los afios 1910 y 1929, Carulla establece despachos de sus productos
importados a distintas ciudades colombianas, y se inaugura la primera bodega de la
empresa, en donde se comienza con la tecnificacion del envasado del vino y el empaque de
aceitunas y alcaparras. (Superbrands Colombia, 2012)

Para el afio de 1939, almacenes Carulla se lanza al mercado Bogotano con su
primer punto de venta al publico, ubicado en uno de los barrios mas exclusivos de la ciudad
en ese entonces, llamado Teusaquillo. Este almacén fue el primer acercamiento al concepto
de autoservicio iniciando con la comercializacion directa al publico de productos
perecederos como carne, pollo, frutas y verduras. (Superbrands Colombia, 2012)

Durante este periodo en el afio de 1949 Gustavo Toro Quintero, abre el primer
almacén Exito ubicado en el centro de Medellin, donde inicia con la comercializacion de
retazos, saldos, cobijas, bajo el lema “Comprar bien para vender bien y pagar bien”.
(Trujillo, 2012)

En el afio de 1959, Cadenalco (Gran cadena de Almacenes Colombianos), inicia su
historia como sociedad propietaria de Almacenes Ley. (Trujillo, 2012)

Para esta misma época, Alberto Azout funda la cadena Vivero en Barranquilla,
inicia con un pequefio local en el que comercializaba saldos textiles de fabrica. (Trujillo,
2012)

Luego de unos afios, en 1971 la operacion de almacenes Carulla se expande a las
principales ciudades capitales del pais, abriendo puntos de venta al pablico en Cali y

Cartagena. (Superbrands Colombia, 2012)
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Hacia el afio de 1979, Jose Carulla Vidal, entendiendo y satisfaciendo cada dia
mas las necesidades del consumidor Colombiano, lanza al mercado los formatos pequefios
de 2x3, pequefios auto servicios, estratégicamente ubicados para llegar a un segmento que
buscaba rapidez, servicio y atencion en horarios de menor demanda o poco convencionales.
Este fue el origen de los actuales formatos Carulla Express. (Superbrands Colombia, 2012)
(Trujillo, 2012)

Para el afio de 1989, se abre el primer Almacén Exito en la ciudad de Bogota, y en
este mismo afio aparece un nuevo participante bajo el formato de grandes superficies, inicia
como la Ferreteria Importadora del Caribe, hoy conocida como almacenes Home Mart.

Afios mas tarde, en 1993 Cadenalco adquiere en Bogota la cadena de
supermercados Pomona anteriormente denominada la Huerta. (Trujillo, 2012). Asi mismo,
En el afio de 1997 los primeros ejecutivos de Carrefour llegan a Colombia por primera vez
con el objetivo de realizar una profunda investigacion de mercados y evaluar la viabilidad
de penetrar el mercado. En 1998, después de analizar y estudiar el pais, Carrefour abrio su
primer hipermercado en Bogota.

Como parte de las grandes innovaciones que marcan la historia del retail, esta el
aporte de almacenes Exito, con la apertura de un nuevo canal de distribucion a través de
ventas por internet en el afio de 1998 cuando comienza a operar la tienda virtual
www.virtualexito.com.

Para el 18 de febrero de 1999 Almacenes Exito se queda con el 56,94% de las
acciones de la Gran Cadena de Almacenes Colombianos, Cadenalco, duefia en ese entonces
de los almacenes Ley. (Trujillo, 2012), la operacion generd cierto malestar en un sector de
los empresarios antioquefios porque las dos empresas tenian propiedad de acciones
cruzadas y accionistas comunes. La exitosa transaccion consolido el inicio de la compafiia
de retail mas grande del mercado Colombiano. (Revista Dinero, 2013)

A continuacion, la cadena de supermercados Vivero se fusiona con
supermercados Carulla y se crea Carulla-Vivero S.A. Esta nueva compariia decide competir
en todos los segmentos socioecondmicos del mercado Colombiano. Creando estrategias
multimarca, multiformato y multiindustria de supermercados que compiten en cada uno de
los segmentos. La marca de supermercados Carulla queda enfocada a niveles

socioecondmicos altos mientras que la marca Vivero se enfoca en los niveles
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socioecondémicos medios. Adicionalmente, adquirié las marcas Merqueféacil y Surtimax,
para atender niveles socioecondmicos bajos y consumidores mayoristas respectivamente.
(Silva Guerra, 2010)

En el afio 2009, se firma una alianza comercial entre Exito y Cafam. Realizan un
contrato de colaboracion empresarial, en el que cada una de las partes sede a la otra, parte
de su negocio. Cafam sede al grupo Exito la operacion y administracion de sus
supermercados e hipermercados; mientras que el grupo Exito sede la operacion y
administracion de sus droguerias de almacenes Exito, Ley y Pomona a la Caja de
Compensacion Familiar Cafam. (Revista Dinero, 2009)

La alianza le permitira a Cafam incrementar su cobertura, pasando de una
cobertura regional a una nacional, logrando un mayor liderazgo, dado su amplio
conocimiento del mercado farmacéutico de venta libre y de prescripcion médica, con
importantes beneficios para usuarios, afiliados y clientes. Por su parte, a Almacenes Exito
le permitird acceder a parte del mercado de retail que tenia Cafam, logrando tener una
mayor participacion del mercado, fortalecer su negocio de drogueria y asi enfrentar la
creciente competencia nacional e internacional. (Revista Dinero, 2009)

Hacia el afio 2010, llega a Colombia la cadena minorista La Polar, abriendo 6
puntos de venta en Bogota y Medellin. En sus primeros 3 afios de actividades en el pais
logré obtener ganancias por 42,6 millones de ddlares al cierre del 2013, ganancias muy por
debajo de los 542 millones logrados en el mismo periodo en Chile. En consecuencia, se ve
enfrentada a un fuerte escandalo financiero en el afio 2012, siendo sancionada y multada
por 5,7 millones de ddlares en Chile. Posteriormente, en el afio 2014, deciden salir del pais,
atribuyendo sus razones a cambios en las condiciones de mercado y arancelarias que
afectaron sus inversiones en Colombia. (ESPECTADOR, 2014).

En el afio 2011 llega a Colombia la firma norteamericana PriceSmart, abriendo sus
primeros puntos de venta en las ciudades de Barranquilla y Cali. Logra tener un éxito
rotundo en ventas y lo que sus directivos llaman “el efecto Price Smart”, que hace que
muchas personas que acostumbraban viajar a Miami para hacer compras de productos
exclusivos, ahora hagan sus compras en Pricesmart. Luego de 2 afios consecutivos de
operaciones exitosas en Colombia, decide expandirse en el pais y abrir tres nuevos puntos

entre Octubre y Noviembre del afio 2014 en las ciudades de Bogota, Medellin y Pereira.
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Bogota abrid a finales del mes de Octubre, Pereira a mediados de Noviembre y Medellin en

la Gltima semana de Noviembre. (Celeddn, 2014).

1.3 Historia de las tiendas por departamento.

Las tiendas por departamento son un modelo innovador para la categoria del comercio al
por menor del pais, debido a que durante muchos afios a pesar de existir en paises de la
region, Colombia no tuvo el modelo.

Los comienzos, se dieron cuando la compafiia Americana Sears abrio sus puertas
en el pais pero cerr6 en el afio de 1984. Posteriormente, las cadenas de almacenes Iserra 'y
Casa Estrella intentaron retomar el vacio que dejo Sears, pero podriamos decir que s6lo
hasta el afio 2005, cuando llegé la chilena Falabella al pais, fue cuando realmente resurgié
el modelo. (Garzon, 2015)

En Colombia existen 6 cadenas que conforman el segmento de tiendas por
departamento de la industria del comercio minorista del pais. Este segmento registro ventas
durante el afio 2014 por 2,5 billones de pesos, generando un crecimiento de 15,1 %
respecto al 2013. (Garzén, 2015).

El segmento en Colombia es bastante diverso, se encuentran opciones para
satisfacer a niveles socioecondmicos bajos, con estrategias de financiacién directa para la
poblacion des bancarizada “al pago diario”, ubicados en ciudades intermedias, como es el
caso de Almacenes Flamingo; y otro formato, como es el de la cadena lider del segmento
Falabella de Colombia, el cual se enfoca en niveles socioecondmicos medio/alto, con una
promesa de valor basada en la moda, en una alta experiencia de compra, con un modelo de
financiacion dirigido a una poblacion con poder adquisitivo y acceso a la banca, a través de
tarjeta de credito propia de la cadena y ubicados en ciudades principales del pais.

A continuacion, el ranking de tiendas por departamento del pais publicado en el

articulo de Rolando Garzon Lozano del periddico EI Tiempo.



17

Tabla 1.
Ranking tiendas por departamento en Colombia

Rnk Tiendas por departamento Facturacion 2014

1 Fallabela de Colombia 1,41 billones

2 Almacenes Flamingo 433.663 millones
3 Almacenes Maximo 301.347 millones
4 Almacenes Only 170.231 millones
5 Ripley 136.42 millones
6 Los Tres Elefantes 54.366 millones

Fuente: Articulo de Rolando Garzon Lozano del periodico El Tiempo (2015)

De acuerdo con el articulo (Garzén, 2015), la cadena nimero 1 del segmento de
tiendas por departamento en Colombia corresponde a la Chilena, Falabella de Colombia,
quien facturo6 durante el afio pasado 1,41 billones de pesos, con un crecimiento en ventas de
13,4% respecto al 2013. Durante el afio pasado inaugurd 3 nuevas tiendas, completando un
total de 18 en el pais.

La segunda tienda con mayor participacion del segmento de tiendas por
departamento corresponde a Almacenes Flamingo, la cual reporté ingresos durante el 2014
correspondientes a 433.663 millones de pesos, con un crecimiento en ventas de 9,2%
respecto al 2013. Durante el 2014, invirtié unos 10 millones de ddlares en la apertura de 3
nuevas tiendas, completando 15 tiendas en el pais. Flamingo proyecta inaugurar 7 tiendas
mas, para completar 22 en el pais.

La tercera tienda del segmento de tiendas por departamento mas grande del pais
corresponde a Almacenes Maximo (marcas Pepe Ganga, Baby Ganga y Outlets). Durante el
2014 reportd ventas por $ 301.347 millones, con un crecimiento del 15,8 % respecto al
2013. Para el afio 2015 tiene planeado inaugurar 2 nuevas tiendas.

La cuarta tienda mas grande del pais es la Colombiana “Almacenes Only”, durante
el 2014 reporto ventas de 170.231 millones de pesos, con un crecimiento de 3,5 % respecto
al 2013.

Continda Ripley como la quinta cadena del segmento de tiendas por departamento
mas grande del pais, quien report6 una facturacion de 136.420 millones de pesos, con un
crecimiento del 119 % respecto al 2013, menciona el autor (Garzon, 2015), y cerrando la

lista, aparece Los Tres Elefantes ocupando el sexto lugar del ranking de tiendas por
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departamento del pais, con una facturacion durante el 2014 de 54.366 millones de pesos,
con un crecimiento del 1,4 % del afio anterior. Actualmente la cadena cuenta con 5

establecimientos abiertos al publico. (Garzdn, 2015)

1.4 Estructura del sector Retail en Colombia

El mercado del retail en Colombia esta conformado por los grandes hipermercados y
almacenes de cadena que comercializan las categorias de calzado, licores, productos
textiles, prendas de vestir, libros, papelerias y revistas; articulos de ferreteria, articulos de
uso domeéstico, productos de aseo personal, productos farmacéuticos, aseo del hogar,
muebles y electrodomésticos, repuestos y accesorios de vehiculos, alimentos y bebidas no
alcohdlicas, entre otras. (Super intendencia de Industria y Comercio, 2013).

Los grandes jugadores del sector retail en Colombia son cuatro; el Grupo éxito,
Cencosud (Jumbo), Almacenes Olimpica y Makro, de los cuales tres cuentan con capital
extranjero. El Grupo Casino de origen Francés controla el 55% de las acciones del Exito;
Cencosud, de origen Chileno, adquirié almacenes Carrefour, hoy Jumbo y Makro, y es de
origen holandés. Super tiendas y droguerias olimpicas es la Unica cadena de capital 100%
Colombiano. Adicionalmente, participan fuertemente tiendas por departamento como
Falabella y Ripley; y marcas de hipermercados como Alkosto y Pricesmart crecen
rapidamente tanto en ventas como en el numero de almacenes. (EI Colombiano, 2015)

La industria del retail representa una parte importante de la economia del pais,
debido a su alta participacién en el PIB -Producto Interno Bruto, al alto volumen de bienes
de consumo que circulan por este canal, a la fuerte participacion en el crecimiento de las
empresas y por ende por el gran nimero de empleos que genera al pais. (DANE, 2014).

Es un sector que se ha caracterizado por importantes modificaciones en los ultimos
afos, debido a los procesos de integracion empresarial y a la llegada de grandes marcas de
hipermercados al pais. (Super intendencia de Industria y Comercio, 2013). La llegada de
marcas como la portuguesa Ara (Jerénimo Martins), la chilena Cencosud (Jumbo), y la
estadounidense Cosco (Price Smart), le han dado un fuerte dinamismo al sector. (Portafolio,
2013)
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Por otra parte, los grandes almacenes e hipermercados minoristas (GAHM)
corresponden a empresas que combinan los principios que rigen a los supermercados y
tiendas de bodega. Las ventas se realizan directamente al consumidor final y funcionan
bajo el esquema de tiendas por departamento. Se diferencian del supermercado por tener
formatos superiores a los 2.500 m2, ademas de comercializar elementos de grandes
almacenes o tiendas por departamento, y ademas de incluir servicios directos, como
perfumeria, perecederos, abarrotes, gasolina, consumo local, limpieza, bebidas, textil,
mercado general y electronico. (Super intendencia de Industria y Comercio, 2013)

De acuerdo cifras del DANE (2014), el mercado de Grandes almacenes e
hipermercados minoristas en Colombia a febrero 2015, esta avalado en un total de $40,6
billones de pesos y emplea un promedio mensual de 157.780 personas.

Asi mismo, la encuesta mensual de comercio al por menor del DANE de enero de
2015, afirma que es un mercado que viene en crecimiento y durante el 2015 el sector crece
a un ritmo del 10,6% comparado frente a los Gltimos doce meses. Al igual que aumenta la
generacion de empleos en un 4,2% frente al mismo periodo del afio anterior. Ver tabla 2 e
lustracion 1.



Tabla 2.
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Ventas corrientes en grandes almacenes e hipermercados minoristas. Valores en millones

de pesos.

Fuente: DANE (Encuesta mensual de comercio al por menor y comercio de vehiculos -

EMCM, 2015)

Total comercio minorista en

GAHM
Afios Meses
2013  Enero 2,805,195,453
Febrero 2,609,153,635
Marzo 2,963,525,385
Abril 2,653,935,536
Mayo 2,895,936,977
Junio 3,027,636,605
Julio 3,014,539,118
Agosto 3,021,515,817
Septiembr 2,821,219,107
Octubre 2,852,046,446
Noviembr 3,153,394,963
Diciembre 4,521,056,174
2014  Enero 2,960,055,280
Febrero 2,797,291,217
Marzo 3,216,677,500
Abril 3,003,001,524
Mayo 3,188,176,244
Junio 3,263,203,412
Julio 3,210,866,177
Agosto 3,321,803,592
Septiembr 3,041,957,080
Octubre 3,308,338,959
Noviembr 3,519,570,648
Diciembre 4,977,045,779
2015 Enero 3,365,444,271
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lustracion 1.

Personal ocupado por los grandes almacenes e hipermercados minoristas.

170.000
165.000
160.000
155.000
150.000
145.000
140.000
135.000
130.000
125.000
120.000

Numero de personas

2013-1
2013-2
2013-3
2013-4
20135
2013-6
2013-7
2013-8
2013-9
2013-10
2014-1
2014-2
2014-3
2014-4
2014-5
2014-6
2014-7
2014-8
2014-9
2014-10
2015-1

2013-11
2013-12
2014-11
2014-12

Fuente: DANE (Encuesta mensual de comercio al por menor y comercio de vehiculos -
EMCM, 2015)

1.5. Omnicanalidad - Concepto

Gloria Aparicio de Castro en su libro “Distribucion comercial en la era omnicanal” (2015),
lo define como la clave de conseguir una integracion sin fisuras on/off. Asi entonces, la
Omnicanalidad, no es otra cosa que eliminar, hasta hacerlas invisibles para todos, las
diferencias entre los canales de distribucion. No importa si la interaccidn con el cliente
viene de un chat de la pagina web o de un comentario en redes sociales o de una llamada
telefonica al centro de atencion. Las tarifas, estrategias y tecnologias utilizadas son
transparentes para todos los actores, clientes y agentes (SimplySocials, 2013).

Es asi como, el término “omnicanalidad” va atado a la integracion y optimizacion
de todos los canales de venta y servicio tales como el comercio electrénico, comercio
movil, puntos de venta, ventas telefonicas, ventas por catalogo, B2B-B2C, entre otros. Un
nivel de integracion capaz de garantizar al consumidor la misma experiencia en todos sus
canales, un modelo de negocio que presenta al cliente un servicio integral,

independientemente de los medios de compra o de entrega. Esto se consigue al asegurar
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que todos los aspectos de la cadena de suministro estén integrados, lo que contribuye al
mantenimiento del valor de una marca (Wilding, 2013).

El concepto de Omnicanalidad surge de la explosién de la conectividad que
estamos viviendo actualmente. En las Ultimas décadas las fronteras entre el mundo digital y
el mundo real han venido desapareciendo, lo que hace que estemos presenciando una
profunda y continua transformacion de la distribucién comercial en la que la evolucion de
las estructuras y formatos comerciales no deja de producirse, modificando obviamente el
escenario competitivo al cual nos vemos enfrentados. (Aparicio de castro & Zorrilla Calvo,
2015).

Asi mismo, surge de las tendencias digitales que estan redefiniendo los modelos de
negocio tradicionales, existe un cambio debido a la irrupcién y auge de las tecnologias
digitales. Estos importantes cambios, han transformado la cadena de valor tradicional,
obligando a las empresas a abordar una “transformacion digital”, de la que dependera su
posicionamiento y éxito en el complejo mundo del retail. (Imbroda, 2014)

Luego de revisar las distintas definiciones del concepto de omnicanalidad
expuestas por los autores, para efectos del presente trabajo de grado, la omnicanalidad es
vista como el entendimiento detallado de las necesidades y comportamientos del cliente,
con el fin de entregar una experiencia homogénea que a través de herramientas tecnoldgicas

garanticen y faciliten una interconectividad entre los diferentes canales de distribucion.

1.6.Perfil del consumidor Omnicanal.

El consumidor actual esta cada vez mas conectado, publica experiencias, opiniones y
gustos y comparte sus compras. Es un consumidor que esta dispuesto a moverse entre los
diferentes canales, la tienda tradicional, online o a través de una aplicacion de su teléfono
movil, dependiendo de sus preferencias, de su situacion actual, de la hora del dia en que se
encuentre o de la categoria del producto que necesite. ES un consumidor que espera
consistencia, uniformidad, integracion en servicio y experiencia de los canales.
(Cuthbertson & Wojciech, 2014)
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No cabe duda de que los compradores mas que estantes llenos y precios
competitivos, esperan que entiendan sus compras, que tengan su imagen, que conozcan sus
canales preferidos de compra, sus datos de contacto para proporcionar ofertas,
actualizaciones, notificaciones de pedidos y envio al dispositivo de su eleccion (Jenkins,
The Four Biggest Omnichannel Challenges of 2014, 2014).

En conclusion, el retail se enfrenta con una generacion en transicion frente al
acceso de la informacion y la tecnologia, ademas con un poder adquisitivo creciente. Con
seguridad en pocos afios se enfrentaran a clientes nacidos en la era digital, que
demandaran formatos y experiencias que se ajusten a su estilo de vida y que buscaran

canales flexibles que sepan atender sus necesidades a la velocidad que viven sus vidas.

1.7. La estrategia Omnicanal.

José Luis Manuera y Ana Isabel Rodriguez en su libro Estrategias de marketing, definen el
concepto de estrategia como “un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el
cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella”.
(Escudero & Rodriguez, 2004)

De igual manera, Escudero y Rodriguez destacan cinco diferentes acepciones del
concepto estrategia: “la estrategia como un plan Gnico, coherente e integrado, disefiado para
asegurar el logro de objetivos de la empresa; la estrategia como tactica 0 maniobra
destinada a dejar a un lado el competidor; la estrategia como comportamiento o corriente de
acciones; la estrategia como posicion o forma de situar a una organizacion en el entorno, y
la estrategia como perspectiva que representa para la organizacion lo que la personalidad
para el individuo”.

Por su parte, Kotler lo conceptualiza como un “plan de juego”; que consiste en
determinar qué es lo mas importante a la luz de la posicién industrial, de los objetivos,

oportunidades y recursos. (Kotler, 2001)
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Puestos en contexto, para empezar a hablar de integracion de los canales o el
desarrollo de una estrategia de omnicanalidad, se requiere de un nuevo modelo
organizacional, uno que adapte personas, procesos y tecnologias, que permita cumplir con
un enfoque coordinado en la gestion de canales. Redefinir la organizacion, los procesos y la
tecnologia para enfrentar el reto de la omnicanalidad, requiere de un fuerte apoyo y
direccionamiento del CEO de la compafiia y de su junta directiva. Ellos necesitan tener una
clara vision de como el enfoque de la omnicanalidad generara valor para la organizacion, y
donde estan los principales cambios en los cuales debe incurrir la compafiia. Decisiones que
necesitaran ser tomadas segun el tamafio y habilidades del equipo, asegurando los recursos
y flexibilidad necesarios. Asi mismo, los empleados tendran que tener las habilidades
adecuadas para entender clientes cada vez mas sofisticados, analizar sus preferencias y
crear valor a partir de estas relaciones; mientras que las organizaciones deberan capacitar a
sus empleados para desarrollar los conocimientos adecuados. Los procesos deberan ser
redefinidos para superar las barreras organizacionales, reducir los costos operativos,
aumentar la eficiencia y mejorar la experiencia del cliente a través del canal (Stone, Hobbs,
& Khaleeli, 2002)

Hugh (2002), sefiala que en muchos casos la estructura organizacional puede ser
una barrera hacia la omnicanalidad, cuando se trata de compafias que manejan un fuerte
enfoque hacia sus productos y no hacia sus clientes.

Por su parte, Adam Pressman y Pandey Deepika (2013), en su articulo Beyond
multichannel and omnichannel, aseguran que los retailers deberan en su estrategia realizar
un enfoque continuo en cuatro areas claves para lograr ofrecer una promesa de
omnicanalidad, estas son: innovacion, insights, incentivos e implementacion.

En cuanto a la innovacién, Adam Pressman y Pandey Deepika (2013), mencionan
que los consumidores estan constantemente bombardeados con nuevas opciones y métodos
de interaccion, en ese sentido, para lograr una innovacion exitosa, los retailers deben
entregar a los clientes una experiencia integral, probando rapidamente, aprendiendo de esas
actividades y determinando cudles funcionan y cuales no. Igualmente, mencionan que los
retailers pueden tomar "riesgos" para desplegar la nueva tecnologia y experiencias, pero
con mecanismos claros para definir el retorno esperado de la inversién y para saber si los

esfuerzos estan cumpliendo con sus resultados deseados.
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Por otro lado, en lo referente a los Insights, los autores (Pressman & Deepika,
2013) exponen que los retailers necesitaran asegurarse de contar con las habilidades
analiticas y la infraestructura adecuada para lograr traducir cantidades de informacién en
insights del consumidor y asi entender su cliente Omnicanal y sus operaciones, logrando
anticiparse mejor para responder a sus necesidades, buscando que estos insights sean
aprovechados para convertir esos compradores en actores de los demés canales.

Acerca de los incentivos, Pressman y Deepika (2013), observan que un punto
clave para lograr la integracion, es garantizar que las métricas e incentivos estén alineados
con los objetivos planteados. La medicidn de estos objetivos puede ser dificil, pero si se
logra, esto puede ofrecer una vision méas profunda e integrada de las operaciones, asi como
también, del mejoramiento de la experiencia y del compromiso con el cliente.

Por ultimo, pero no menos importante, para el logro de la implementacion, los
retailers deben asegurarse de que su personal de punto de venta y el equipo de servicio al
cliente o centros de contacto, conocen las ofertas de su empresa y estan armados con los
conocimientos, la formacion y las herramientas para apoyar con seguridad la adopcién de
estas experiencias. EI compromiso de los empleados es fundamental. Ademas, se necesitan
mecanismos de retroalimentacion claros para captar ideas de los empleados, ya que
continuaran interactuando directamente con sus clientes y van a entender hasta qué punto
estas herramientas y experiencias estan siendo adoptadas. (Pressman & Deepika, 2013)

En ese sentido, los retailers que logren facilitar al cliente interactuar con la marca,
logrando esta integracion de experiencias a través de puntos de contacto, creando
interacciones personalizadas y entregando comunicaciones oportunas, estaran en la mejor
posicion para lograr el éxito. (Pressman & Deepika, 2013)

Las empresas tendran dificultades para poner en préctica una estrategia multicanal
totalmente sincronizada. Por lo tanto, necesitaran llevarla a cabo a través de diferentes
etapas, mientras garantizan que las inversiones multicanal son priorizadas y respaldadas por
un sélido caso de negocio. En Gltima instancia, las organizaciones deberan equilibrar los
objetivos de crecimiento, reduccién de costos, la centralizacion y autonomia de los canales
(Stone, Hobbs, & Khaleeli, 2002).

Para tener éxito en un entorno Omnicanal, los retailers deben adoptar nuevas

estrategias en areas como la fijacion de precios, el disefio de las relaciones de experiencia
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de compra y de la construccion de relaciones con los clientes. (Brynjolfsson , Hu, &
Rahman , 2013).

Tabla 3.

Estrategias Exitosas para Ominichannel Retailing

Estrategias de corto plazo Estrategias de largo plazo

e Crear productos exclusivos y
funcionalidades tnicas.
+ Uso del big data y analisis de datos para entender + Creacion de kits con productos y

Todos los retailers mejor las necesidades y el valor del cliente. producto-servicio.
+ Creacion de Programas de Lealtad. « Usar analisis de datos para guiar el
disefio de |a estrategia de
producto.

+ Integrar canales.

« Administrar CRM y métricas de
ROI usando datos de todos los
canales.

+ Proporcionar informacién online del inventario de la
tienda y habilitar el método “compraen lineay
recoge en tienda”.

+ Centrarse en proveer informacion, servicios y
satisfaccién instantanea del consumidor.

* Precios premium para productos que se benefician
de tener un lugar fisico cercano debido a los
servicios relacionados con el producto.

+ Proporcionartodos los dias precios bajos y

Retail multicanal

Tiendas Fisicas (Brick- and-mortar) + Migrar a Retail Multicanal

contenidos cuidadosamente seleccionados. « Centrarse en productos de nicho,
. . « Convertir “experience goods” a “serch goods” no disponibles localmente.
Retail Online (Pure Plaver) + Permiti a los clientes usar un canal fisicocomo sala + Centrarse en el costo y eficiencia
de exposicién de los productos populares.

+ Ofrecer puntos de recogida locales.

Fuente: Adaptado de "Competing in the Age of Omnichannel Retailing" por Brynjolfsson,
Hu, & Rahman, 2013

La Tabla 3, resume posibles estrategias exitosas dependiendo del producto, nivel
de la demanda o tipo de consumidor objetivo. Segun los autores (Brynjolfsson , Hu, &
Rahman , 2013) algunas iniciativas que se podrian revisar son:

Proveer un esquema atractivo de precios y una experiencia enriquecida de
contenido online que facilite a los consumidores interactuar con el catalogo de producto
durante el proceso de decision de compra.

Aprovechar el poder de los datos y su analisis. Parte de la promesa del comercio
Omnicanal es una explosion de nuevos datos de redes sociales, mdviles y locales. Esto

proporciona una oportunidad para comprender no solo las transacciones con clientes, sino
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también a las interacciones en sus visitas a la tienda, likes en Facebook, bdsquedas en sitios
web y el check-in en establecimientos cercanos.

Evite las comparaciones de precios directas. Mientras que los consumidores se
benefician de busqueda facil, estas capacidades pueden ser perjudiciales para los
vendedores.

Aprenda a vender productos de nicho. Los retailers online tienen ventajas sobre las
tiendas fisicas en la venta de productos de “Long Tail”” que no son rentables para almacenar
en las tiendas.

Enfatizar en el conocimiento del producto. EI cambio hacia el retail Omnicanal
permite a los consumidores acumular el conocimiento del producto (por ejemplo, el
nombre, el tamafio del producto, el color, la forma, el contenido de material, etc) en un
canal y luego comprar en otro.

Establecer privilegios y beneficios para clientes fieles como un check out express,
acceso exclusivo a descuentos. La diferenciacion se debe basar en la experiencia del
usuario mas que en la experiencia de precio.

Valdria la pena resaltar, que a pesar de las estrategias expuestas previamente, no
existe una formula méagica o una estrategia universal que se ajuste a todos los modelos de
negocio, se trata de propuestas estratégicas adaptables para un retail que se encuentra en
constante evolucidn tecnoldgica. Pero, se puede decir que las empresas que han reconocido
el impacto de la misma, y han invertido en el analisis de los impactos, son y seran los

ganadores.

1.8. Desafios de una estrategia Omnicanal.

El autor Branden Jenkins, en su articulo The four biggest Omnichannel challenges of 2014
(2012), sefala que los cuatro grandes desafios de la Omnicanalidad son un comercio
perfectamente integrado, un manejo integral de 6rdenes, nuevos negocios y adaptabilidad al
futuro.

En relacion al desafio sobre el comercio perfectamente integrado, el autor

(Jenkins, 2014) afirma que el cliente debe tener la facultad de realizar transacciones en
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todos los puntos y canales, ya sea mavil, en linea o en la tienda, las compariias deben
ofrecer acceso igualmente preciso e inmediato a los productos. Deben proporcionar una
experiencia de compra en torno a una nueva realidad, en la cual el consumidor hace su
exploracién y compra en linea, incluso antes de que se vea el producto en persona. Los
clientes van a la tienda a realizar transacciones, y eso significa que debe ser capaz de
localizar rapidamente una tienda cercana con los productos que eligen, localizar
rdpidamente el producto y completar la transaccion. Asi mismo, asegura que una compafia
que se encuentre bajo una verdadera estrategia de Omnicanalidad, reconoce a sus clientes
en todos los canales por igual, proporciona historicos de relaciones y recomendaciones de
productos.

En cuanto al manejo integral de drdenes, el autor menciona que el cumplimiento
de las 6rdenes del cliente Omnicanal exige que cada almaceén, centro de distribucién y lugar
de venta se conviertan en un componente de un unico e integrado inventario de toda la
empresa. Ofrecer la compra en linea, pero con puntos de recogida en la tienda, es sélo parte
de la ecuacion. Los inventarios de las tiendas se pueden usar para reducir el tiempo y los
costos de cumplimiento, o para reducir el exceso de existencias y evitar las rebajas.
(Jenkins, 2014)

Para los nuevos negocios, los modelos empresariales hibridos ofrecen
oportunidades interesantes. Retailers modernos ahora pueden actuar como un eslabén en
una cadena compleja B2B2C o participar en transacciones C2B y C2C. Los nuevos canales,
lineas de negocio y la oferta de productos innovadores con frecuencia se precipitaron al
mercado, con poca consideracion de la integracién con el resto de la empresa. Mientras
tanto, los servicios digitales son cada vez mas importantes para las compafiias de todas las
formas y tamafios. EI cumplimiento de ambos productos digitales y fisicos con los servicios
de suscripcién es una oportunidad de crecimiento rapido. Las compafiias que ofrecen el
acceso a estos servicios innovadores, permiten ganar el cliente Omnicanal y crear lealtad
frente a los competidores, cuyo enfoque multicanal genera una desconexion entre la marca
y el comprador. Cada una de estas nuevas mejoras se debe desarrollar en el espiritu de
comercio Omnicanal, dando al cliente la libertad para navegar, comprar, devolver y
gestionar la relacion a través de cualquier canal, en cualquier momento, resalta Jenkins
(2014).
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Por ultimo, para Jenkins (2014) en lo referente a la adaptabilidad para el futuro,
nadie sabe con exactitud cuél serd la proxima tendencia importante para el sector de retail,
o incluso que forma tomara. Podria ser un canal, punto de contacto, dispositivo o0 modelo
de negocio. Muchos retailers contintan operando con sistemas obsoletos, que hacen
imposible aprovechar estas oportunidades emergentes. La adaptabilidad hacia el futuro
requiere agilidad, flexibilidad, escalabilidad, y la garantia de que la tecnologia detras de
cada transaccion. Esas capacidades se encuentran en soluciones de nube, que también
proporcionan la arquitectura necesaria para descomponer los datos y proporcionar una
vision completa de productos y clientes.

Bajo estos mismos pardmetros, Stone, Hobbs y Khaleeli en su articulo
Multichannel customer management: The benefits and challenges (2002), identifican que
los siete factores que influyen en las compafiias para migrar hacia una estrategia de
Omnicanalidad son la demanda actual de los clientes, el costo de los canales, la estrategia
como ventaja competitiva y de diferenciacién, CRM, la convergencia de los roles del canal,
una mayor variedad en los patrones de uso de los canales y por ltimo, la presién

regulatoria.

1.9. Mejores préacticas de una estrategia Omnicanal.

Macy’s lo ha hecho muy bien, teniendo una fuerte inversion de recursos en la optimizacion
de las estrategias Omnicanal. A cierre de 2012, la compaiiia informé de un 3,7% de
crecimiento anual de las ventas en tiendas comparables, que fue mayor de lo esperado. Esto
se debe a que en realidad se han centrado en la integracion online y offline en las tiendas de
la manera que mejor se adapte a las necesidades de sus clientes. Las ventas en sus sitios de
comercio electrénico crecieron un 41% y sumo 2,2 puntos porcentuales a sus ventas
globales en el mismo numero de tiendas para el afio. Macy’s lo sabe, los consumidores no
solo quieren comprar cosas en linea, quieren comprar de una manera simple y eficiente, ya
sea entregado a su puerta o recoger en la tienda al dia siguiente. (Datta, 2012)

Para entender mejor las acciones y herramientas que utilizan las principales

cadenas de retail en Estados unidos, se realizé una inmersion a través de una observacion
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sobre las variables mas relevantes para el desarrollo de una estrategia Omnicananal, una
primera variable basada en los métodos de entrega del producto en la se pudo observar que
el método de retiro en tienda ya esta estandarizado en estas cadenas, las tiendas cuentan
dentro de sus instalaciones con modulos de entrega en donde el cliente recoge un producto
previamente seleccionado y pagado a través de la pagina. El producto, es tomado del
inventario de la sucursal si la misma tiene disponibilidad o es surtido desde alguna bodega
y el cliente es notificado via email 0 SMS cuando el producto esté listo para ser recogido.
En el caso de Walmart, esta cadena tiene implementado en algunas ubicaciones un servicio
de drive thru que funciona bajo las mismas condiciones.

En general para esta variable, el despacho a domicilio tiene distintas modalidades
que varian entre el tiempo de entrega y el costo de la misma, normalmente, todos ofrecen
despacho sin costo para 6rdenes superiores a los 40 — 50 dolares, con un tiempo de entrega
entre 4 y 8 dias. Mientras que un despacho expreso (24 horas) tiene un costo adicional para

el cliente. Ver tabla 5.

Tabla 4.

Estudio de Métodos de envio

Cadena Retiro entienda A domicilio Ultima milla Drive Thru

Walmart X X - X
Target X X - -
Macy's X X - -

Fuente: Elaboracién Propia

Posterior mente, se evalu6 una segunda variable basada en la estrategia en los
puntos fisicos. Para este aspecto, las tres cadenas estudiadas han tenido una aproximacion
similar dentro de su estrategias, es comun encontrar en los pasillos, cajas y en otros
espacios, informacién referente a los servicios integrados de sus canales. En términos de
acceso, todas ofrecen servicio de WiFi gratuito a los clientes, esto ademas de ofrecer
conveniencia y valor agregado permiten consultar los servicios online de la compafiia. La

cadena Macy's por ejemplo, ofrece un programa en sus tiendas fisicas llamado
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“Search&Send” - Encuentra y Envia, el cual le permite al comprador buscar un producto en
cualquier tienda Macy's del pais, en el caso en que la tienda local no lo tenga disponible en
sus inventarios.

Asi mismo, algunas de las camparias se han enfocado a aumentar el portafolio de
producto en espacios limitados o en categorias de baja rotacion. Un ejemplo de esto es
Walmart, ellos exhiben dentro de sus vitrinas carteles donde invitan a los usuarios a
consultar el sitio web para encontrar mas referencias que no se encuentran en inventario
disponible. Asi como también, usan espacios como los parqueaderos con vitrinas virtuales
y codigos QR para promover las ventas a través de la aplicacién mavil.

Otra de las variables, fue la estrategia de venta online utilizada, de acuerdo a lo
observado, este es uno de los puntos donde la estrategia es mas homogénea. Las paginas se
rigen en términos de disefio por pardmetros similares y presentan en sus espacios las
principales novedades de producto y promociones de temporada. En general, estos sitios
web ofrecen beneficios para sus compradores tales como, localizador de tiendas, pick up in
store, wish lists, tracking online de pedidos, verificacion de inventario por producto en

tienda, versiones para navegacion a través de teléfonos mdviles. Ver Tabla 6

Tabla 5.
Canales de Venta
Tiendas fisicas Internet
Cadena Pick up in Quiosc Devoluci6  Vent Localizado Disponibilida  Rastre  Sitio
store o] nde a r de d en tienda ode Movi
compra compras tiendas pedido I
online online S
Walmar X - X X X X X X
t
Target X - X X X - X X
Macy's X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion Propia

Ahora, la variable medios de pago para compras online y tienda fisica. De acuerdo
a lo observado en la tabla 7, se puede evidenciar que estan completamente alineados y
ofrecen métodos de acuerdo a las necesidades del mercado. Sin embargo, Walmart y
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Target estan incursionando en una nueva metodologia para aquellas personas que aun no se

arriesgan a realizar pagos online. Esta metodologia consiste en brindar la facilidad de

compra online pero pagando en sus tiendas fisicas. En cuanto a los pagos en sus puntos

fisicos, como se puede observar en la tabla 8, no existe diferenciacion alguna.

Tabla 6.

Métodos de Pago Canales no presenciales

Canales no presenciales

Plastico o Digital Efectivo
Tarjeta Tarjetas Tarjeta  Gift En Contra Otros
propia de debito Card tienda entrega (Terceros,

crédito consignaciéon
bancaria)
Walmart.com X X - X X - - Fuente:
Target.com X X - X X - - .
Macy's X X i X ) i Elaboracion
Propia
Tabla 7.
Métodos de Pago Canales presenciales
Canales presenciales (Tiendas)
Tarjeta Tarjetas Tarjeta Gift Card Efectivo
propia de crédito debito
Walmart.com X X X X X
Target.com X X X X X
Macy's X X X X X

Fuente: Elaboracion Propia

1.10. Beneficios de una estrategia Omnicanal.

De acuerdo con Stone, Hobbs y Khaleeli en su articulo Multichannel Customer

Management (2002) una estrategia Omnicanal goza de numerosos beneficios, entre los que
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estan, la identificacion de los clientes y captura de oportunidades para incrementar el valor
del mismo, una mayor comodidad y mejor experiencia reduciendo tasas de rotacion de
clientes, logrando aumentar sus compras Yy la posibilidad de crear impactos positivos en la
percepcion de marca, afianzando asi su fidelidad y maximizando su volumen de compra.
De igual manera, existen beneficios que funcionan a través del aumento de la eficiencia con
la integracion de procesos, tecnologia e informacion, entre los que estan, el aumento de la
flexibilidad organizacional, las alianzas con socios estratégicos que permitan reduccion de
costos y la utilizacion de la informacion de los clientes, identificando sus necesidades, lo
que indicara nuevas oportunidades de crecimiento.

En este sentido, Stone, Hobbs y Khaleeli (2002) plantean que una estrategia
omnicanal cuenta con beneficios para los clientes, en la medida que estos tienen mayor
libertad para interactuar, ya que tienen la posibilidad de cambiar facilmente entre los
diferentes canales, dependiendo de sus preferencias y tipo de interaccion, ya sea en la
exploracion o compra de un producto o servicio. Por lo tanto, la adaptacion a las
necesidades del cliente de hoy es el principal reto que deberan enfrentar las compafiias bajo
una estrategia de Omnicanalidad.

Las oportunidades estan en entender todas las nuevas herramientas que estan
disponibles, como funcionan, y cdmo integrarlas para impulsar los resultados a través de
diferentes canales de distribucion. (HAIRE, 2015).

1.11. El rol de la tecnologia en la Omnicanalidad

Los procesos de compra tradicionales se vuelven mas sofisticados y complejos con la
aparicion de internet. El creciente nimero de internautas y la facilidad de acceso a la
informacion deben llevar a las empresas a revisar sus estrategias de comunicacion y gestion
de sus canales de venta online y offline. Se analiza la relacion entre la basqueda de
informacién y el lugar de compra en entornos multicanal. Se observa que el estudio integral
del consumidor y la trazabilidad de su comportamiento de compra dentro y fuera de
internet, pueden proporcionarnos las claves para que las empresas distribuyan los recursos

de informacion de tal manera que se cubran las necesidades de los consumidores de forma
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Optima en funcion de los productos ofertados. (Uruefia-Lopez, Agudo-Peregrina , &
Hidalgo, 2011)

Es asi como la tecnologia ya no es sélo un costo, la tecnologia puede ser una
fuente de innovacidn que puede conducir a mejores productos y mejor comercializacion.
Los datos, interfaces de programacion de aplicaciones (API), y la computacion en la nube
son preocupaciones no sélo de servicios de soporte, sino que afectan a como se construyen
y se comunican las marcas. La tecnologia ayuda a identificar mejor los segmentos de
clientes. (Lord & Velez, 2013)

En el pasado, las tiendas fisicas se enfocaban en que los consumidores pudieran
tocar y sentir mercancias y proporcionaban gratificacion instantanea; minoristas por
internet, por su parte, trataron de atraer a los compradores con la amplia seleccion de
productos, bajos precios y contenido como las calificaciones y comentarios de clientes. A
medida que la industria del retail evoluciona hacia una experiencia integral "Retail
Omnicanal”, la distincion entre lo fisico y lo online se desvanecerd, convirtiendo el mundo
en una sala de exposicion sin paredes. El retail est4d cambiando hacia un modelo de consejo
dirigido a ayudar a los consumidores, en lugar de enfocarse solo en las transacciones y las
entregas. (Brynjolfsson , Hu, & Rahman , 2013)

Actualmente, los smartphone o teléfonos inteligentes, son ya una herramienta
comercial esencial para una parte creciente de los consumidores, y, como resultado, el
proceso de compra es cada vez menos lineal, y mas fluido, ya que utilizan diferentes
canales para la investigacion, localizacion y adquisicion de bienes. La llegada de la
tecnologia 4G hace que los dispositivos moviles sean ain mas eficaces para los propositos
comerciales. Ademas, los problemas que tienen los consumidores de hoy con el comercio
por internet como presentacion y prueba del producto, los plazos de entrega, la gratificacion
instantanea y preocupaciones con la seguridad se abordaran con tecnologia desarrollada y
sistemas de pago y logistica. La difusion de la tecnologia en la nube y la fibra Optica
también va a cambiar el juego y la navegacion en linea serd tan rapida y eficiente como el
acceso a un disco duro local en casa. (Aubrey & Judge, 2012)

Lo digital es una palanca clave de diferenciacion y rentabilidad para todos los
sectores. Las compafiias, conscientes de la situacion, han empezado ya a pasar de las

palabras a las acciones, a ampliar sus fronteras a medida que dan forma a la proxima
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generacion de productos, servicios y modelos de negocio y a adaptarse para dominar este
nuevo escenario. (Matos & Zamora, 2015)

En el informe Technology Vision 2015, de Accenture Strategy, se establece que,
para alcanzar el éxito futuro, las compafiias deben transformarse en negocios digitales, algo
que solo se consigue a través de una profunda transformaciéon, pero que abre un abanico de
posibilidades casi infinitas. Es asi como la estrategia digital ya no se limita al marketing
online y las ventas por Internet, se trata de crear una relacion digital con los consumidores,
adecuandola a sus caracteristicas y necesidades. (Matos & Zamora, 2015)

La tecnologia no solo ha afectado a los consumidores y sus habitos, para el retail
se ha convertido en un pilar neurélgico para la productividad de la cadena de suministro,
manejo de inventarios, medios de pago a la vez que es una forma de innovacién ante la
creciente competencia.

De acuerdo con la Revista Forbes (Foley, 2014) hay varias tecnologias que se

deben tener en cuenta para el desarrollo de una estrategia Omnicanal:

e Sistema ERP con soporte de procesos online

e Sistemas de Bases datos robusto que permita optimizar operaciones, manejo de
precios, anticipar la demanda y el surtido de producto.

e CRM Integrado entre los canales

e Visibilidad 360 del inventario para todas las bodegas y sucursales

Al mismo tiempo, los autores Pietrowicz y Cuthbertson (Introduction to the
Special Issue Information Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing, 2014)
resaltan la importancia de que la tecnologia genere soluciones y no nuevos problemas y
para lograrlo deben existir con un propoésito. Asi mismo, menciona que la tecnologia
deberia ser invisible para el consumidor y ser probada antes de su implementacion.

En efecto, el e-commerce no es entonces una amenaza para la red comercial, sino
un complemento que bien utilizado, facilita su mision. En muchos casos, los papeles
protagonistas en la venta se intercambiaran, pero es de la combinacion de ambos canales de

donde nace el éxito. (Diaz Cruz & Rojo Bermudez, 2014).
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2. Metodologia.

2.1. Tipo de investigacion.

En primer lugar, se realiz6 un estudio exploratorio que permitio indagar y recolectar datos
sobre las estrategias de Omnicanalidad, metodologias de implementacion, avances en
Colombia y Estados Unidos, que sirvio para definir una linea base sobre las mejores
practicas para este tipo de estrategias.

De acuerdo con Mohammad Naghi Namakforoosn en su libro Metodologia de la
investigacion (2005), la idea de este tipo de estudio es obtener mayor informacion y un
conocimiento mas amplio sobre el problema de estudio, que para este trabajo fue la
inmersion realizada sobre el caso Falabella de Colombia y su profundizacion sobre las
estrategias de Omnicanalidad implementadas a la fecha del presente trabajo.

En segundo lugar, se realiz6 una investigacion a través del estudio de un caso, este
tipo de investigacion, de acuerdo con Martin Calkins (2001), es una manera inductiva y
practica de razonamiento que se centra en una situacion de la vida real, se puede describir
como eventos o acontecimientos en los que hay confluencia de personas y acciones en un
momento y un lugar, son ricos en detalle , practico , concreto y no abstracto, y formado por
la recopilacion de muchas circunstancias diferentes, estas circunstancias incluyen el quién,
qué, cuando, donde, por qué y como y ayudan a la toma de decisiones para calificar una
situacion particular.

Para el presente trabajo de grado, se selecciond a Falabella de Colombia, con el fin
de conocer desde su llegada a Colombia como ha sido el proceso de crecimiento de la
misma y como a través de sus diferentes canales ha incorporado acciones enmarcadas o no,
en una estrategia de Omnicanalidad, descubriendo los logros y limitaciones que ha tenido a
lo largo de su historia en Colombia y comprendiendo de manera profunda la situacion
actual de compairiia lo que permitio, definir un modelo a proponer para implementacion de

la estrategia de Omnicanalidad a Falabella de Colombia.
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2.2. Problematica de estudio.

Con el crecimiento de las nuevas tecnologias digitales, la linea entre los canales fisicos y
online esta desapareciendo, creando nuevas oportunidades y retos para las empresas de
retail, esta generando la necesidad de modificar la forma en que se brindan experiencias a
los consumidores.

En efecto, es a través de la Omnicalidad que las empresas pueden ofrecer una
experiencia integral sin importar el canal por el que se atiende a los clientes, quienes cada
vez usan mas tecnologias moviles y redes sociales. En Colombia, estas estrategias han sido
poco aplicadas, los grandes retailers apenas estan empezando a ver una oportunidad en un
mercado que avanza cada vez mas rapido al nivel de otros méas desarrollados, teniendo en

cuenta que es un camino estratégico que deben seguir.

2.3.Fuentes Primarias.

Dado el nimero limitado de estudios sobre la implementacion de estrategias de
Omnicanalidad y su importancia en los diferentes aspectos del negocio, en este trabajo se
utiliza como método el estudio de un caso para obtener la comprension en profundidad de
los cambios en el negocio de Retail para una tienda por departamento, al tiempo que se

brinda una solucién a través de un modelo de implementacion a la medida.

2.3.1. Seleccion de caso Falabella de Colombia: Esta investigacion se centra
en Colombia por dos razones principales. En primer lugar, Falabella de
Colombia generé durante el 2014 ingresos por 622 mil millones de dolares, que
representa el 15% de las ventas de Falabella en el mundo y en segundo lugar,
Colombia es nuestro pais de origen y por lo tanto tenemos mayor acceso y
alcance a la informacion necesaria para la presente investigacion. Asi mismo,
seleccionamos el sector de Retail, especificamente las Tiendas por
departamento, ya que son un modelo innovador para la categoria del comercio

al por menor, el cual hace unos afios existe en paises de la region pero en
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Colombia es relativamente reciente y Falabella, es la mas representativa y lider

del mercado en este pais.

Tabla 8.

Ingresos por pais 2014.
Pais Ingresos (MMUSS$) Porcentaje de Contribucién
Chile 2145.5 51%
Peru 930.6 22%
Colombia 622.4 15%
Argentina 542.1 13%

Fuente: 1o 4240.6 100%

Resultados 4to Trimestre 2014 SACI FALABELLA (Falabella, 2015)

2.3.2. Recoleccion de datos: En total, 10 entrevistas formales e informales se
Ilevaron a cabo con directivos de la empresa Falabella, y otros directivos de las
principales empresas de retail en Colombia, expertos en el sector y con
conocimiento sobre las estrategias de Omnicanalidad. Los encuestados eran
diferentes directivos y colaboradores de la compafiia que estan involucrados en
la toma de decisiones acerca de las estrategias de los diferentes canales su
implementacidn, o pueden observar y comentar sobre los cambios que a la
fecha se han dado. Tiendas fisicas y Pagina Web de Falabella fueron visitadas,
y para ponernos en contexto, se consultaron documentos de bases de datos,
tales como EBSCO, al igual que los datos de la pagina web de la empresa y
articulos de prensa. Estos multiples métodos de recoleccién de datos,
incluyendo entrevistas, observaciones y documentos analizados, ayudaron a
contrarrestar las diferentes opiniones recibidas. Entre estos métodos, la
entrevista semiestructurada con los directivos de la empresa fue la mas util para
comprender los cambios importantes que habia sucedido en Falabella desde sus
inicios en Colombia. El protocolo de la entrevista fue disefiado en dos partes:
En primer lugar, se inicio con preguntas sobre la estrategia general de la
compafiia, su modelo comercial y los canales de venta con los que cuenta. En

segundo lugar, se profundizo sobre el conocimiento general de tendencias y
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estrategias de Omnicanalidad y la aplicacion dentro de la empresa. Luego, se
utilizaron mas preguntas sobre las herramientas tecnologicas que utilizan, el

impacto de sus estrategias frente a los clientes, entre otros.

2.3.3. Analisis de los datos: Los datos se clasifican en cinco categorias
compras, logistica y operaciones, canales de venta, tecnologia y servicio al
cliente, lo que incluye subcategorias como estrategia en tienda fisica, comercio
electronico, estrategia de producto, venta telefonica, ventas corporativas,
sistemas de informacion, entre otros. Todo esto con el fin de realizar un analisis

situacional sobre Falabella y su operacion a nivel general.

2.4.Limitaciones.

Dentro de las Limitaciones de la presente investigacion se encontraron:

e En la etapa exploratoria, se presento dificultad para la realizacion de las entrevistas por
problemas de disponibilidad de las personas a entrevistar.

¢ Inicialmente, el proyecto contemplaba la realizacién de un modelo general para la
implementacidn de estrategias de Omnicanalidad aplicable a cualquier tienda por
departamento del sector retail, sin embargo, durante el proceso de exploracion y
construccién del marco teorico, se concluyd que este tipo de estrategias requieren una
estructura a la medida, por lo que se tuvo que modificar el alcance del proyecto de grado
enfoc&ndolo a un solo caso de estudio y aplicacion.

e Durante el proceso de investigacion sobre la integracion tecnolégica para las estrategias
de retail, se encontraron componentes técnicos, lo que dificulto el entendimiento de los
mismos, requiriendo consulta con personas especializadas en el tema para mayor

comprension.
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Resultados.

Caso Falabella: Situacion actual.

Tal como se menciona en el capitulo 2, con el objetivo de describir a profundidad la
situacion actual de la compafiia, se realiz6 una exploracion de cada area involucrada a
través de entrevistas semiestructuradas a directivos y funcionarios de Falabella, consultas
de la pagina web y documentos corporativos que permitieron el analisis de cada uno de los

criterios seleccionados.

Compras.

Falabella de Colombia, cuenta con un modelo de compra mixto, dado que hace las veces
de importador directo, al tiempo que compra a proveedores nacionales y en ocasiones tiene
espacios en consignacion dentro de sus tiendas. Tiene un equipo de personas especializadas
que se encargan de definir las estrategias en piso para cada una de las 18 lineas de producto
definidas dentro de las que se encuentran muebles, dormitorio, regaleria, calzado, electro
hogar, deportes, entre otros.

En lo referente a la operacion del canal de e-commerce, Falabella tiene un modelo
adicional de compra que es llamado internamente “Venta en Verde” el cual es conocido en
el mercado como “Drop Shipping”, este modelo permite vender productos sin tener
inventario propio en las bodegas. Este tipo de productos, son de baja rotacion o gran
tamafio y cada vez que se genera una venta en la pagina de este tipo de productos, se
genera una orden de compra al proveedor quien, segun lo acordado, puede entregarlo
directo al comprador en la bodega de Falabella para hacer un cross-dock, o ser recogido en

su bodega por el operador logistico de Falabella.
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Operaciones y logistica.

Para almacenar sus compras locales e importadas y distribuir a los puntos de venta,
Falabella cuenta con un centro de distribucién ubicado en la periferia de Bogota de 35.000
metros cuadrados donde realiza la recepcion de mercancias, etiquetado, empaque y
almacenamiento. Adicionalmente, el centro de distribucion tiene la capacidad de realizar
los despachos de los pedidos a domicilio.

En cuanto al abastecimiento de los puntos de venta, es el area de planeacion de
inventarios quienes con un sugerido automatico determinado por la rotacion de inventario,
administran las érdenes las cuales son completadas por el equipo de operaciones del centro
de distribucion y de cada tienda.

A nivel de estrategia, en la basqueda de minimizar los quiebres de inventario hay
indicadores de rotacion definidos para todas las lineas de producto.

Suppla, es el operador logistico que presta a Falabella el servicio de bodegaje y
distribucion a las sucursales de venta, quienes para el envio al consumidor final, se apoya

de las diferentes empresas transportadoras como TCC, Servientrega y/o Deprisa.

Estrategia comercial y de canales.

Falabella, en su negocio de tiendas por departamento, tiene una estrategia enfocada en
diferenciacion de sus categorias de moda y tecnologia. En cuanto a la categoria de moda,
realiza grandes inversiones para impulsar sus marcas propias y tiene un calendario
estructurado de campafias con el uso de cuatro temporadas al afio. Y para los productos de
tecnologia, busca siempre estar a la vanguardia con productos de Ultima generacion a
precios competitivos y exhibicion con experiencia de uso en el punto de venta.

En Colombia, Falabella se ha posicionado solidamente en niveles
socioecondémicos 4 y 5 apalancando su crecimiento en gran medida a través de la tarjeta
CMR que tiene una base a 2014 de méas de 800.000 clientes activos.

Asi mismo, la cadena ha posicionado el concepto del madrugén dentro de sus

clientes CMR realizando 3 de estos eventos al afio (Dia de la Madre, Dia del Padre y
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Navidad), donde ofrece grandes descuentos con ese Unico medio de pago entre 6 y 10 de la
mafiana, en estas jornadas puede a llegar a vender lo mismo que en 20 — 30 dias de
operacion regular.

En cuanto a la tienda online, adicional a las camparias que comparte con la tienda
fisica, tiene una estrategia comercial independiente enfocada a fortalecer el canal, por
ejemplo “Cyber Lunes” la cual se realiza 2 veces al afio, en el mes de junio y en diciembre
de cada afio, con ofertas especiales en tecnologia, gimnasio, decoracién, jugueteria entre

otros, en el cual la compafiia consigue ventas de hasta dos meses en dos dias.

Tiendas

Las tiendas de Colombia, se encuentran ubicadas en locaciones estratégicas con alto trafico
y dentro de centros comerciales, tienen un layout estructurado que es transversal para toda
la cadena en todos los paises pero que se ajusta segun la oferta de producto disefiada para
cada tienda especifica segln su target.

Falabella actualmente, cuenta con 18 puntos de venta en 8 ciudades de Colombia
distribuidas en Bogota, Bucaramanga, Barranquilla, Cali, Cartagena, Ibague, Medellin y
Pereira.

En Bogot4, esta ubicado en el Centro comercial Santafé, Unicentro, Titan Plaza,
Plaza Imperial, Centro Mayor, Galerias y Hayuelos. En Bucaramanga, Centro Comercial
Cacique y Caracoli. En Barranquilla, Centro Comercial Villa Country. Cali, Centro
Comercial Chipichape, Unicentro y World Trade Center. En Cartagena, en el Mall Plaza El
Castillo. Ibagué, Centro comercial Acqua. En Medellin, en San Diego y Santafé. Y en
Pereira, en el Parque Arboleda.

La cadena, es muy cautelosa con cada nueva inversion, analizando en detalle
cada nueva posible ubicacion y siempre midiendo su rentabilidad por metro cuadrado

construido.
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Ventas online.

La pagina web de Falabella www.falabella.com.co, cuenta con version movil y web, a
través de la pagina el cliente puede consultar y comprar productos de las categorias de
tecnologia, hogar, infantil, deportes, moda, belleza y calzado, cuenta con un catalogo de
mas de 15 mil productos, muchos de ellos exclusivos para venta online.

La compra se puede realizar a traves de estos medios de pago: tarjeta de crédito de
las diferentes franquicias Visa, MasterCard, American Express y Diners emitidas en
Colombia o el exterior, tarjeta CRM, debito a cuenta de ahorros (PSE), pago en efectivo a
través de Efecty.

Ofrece métodos de entrega como despacho a domicilio con cobertura nacional a
610 municipios, compra online y retira el producto en tienda de su eleccion y servicio de
ultima milla a través del cual el cliente tiene la posibilidad de recoger el producto en algun
punto Deprisa.

El tiempo de entrega de una orden por medio con despacho a domicilio, varia de la
orden y de la ciudad de envio.

Si la compra fue realizada a través del método de despacho “Puntos de retiro”, el
cliente tendré hasta 3 dias habiles para recoger la compra, contados a partir del momento en
el que le llega el correo electrénico confirmando la disponibilidad del producto en el punto
seleccionado. En caso de que el cliente no pase dentro de este tiempo, el producto sera

devuelto a las bodegas de Falabella y se iniciara el proceso de devolucion del dinero.

Venta telefonica.

Falabella a través de la linea de venta telefonica asesora a los clientes para realizar todo
tipo de transacciones ya sea consultas sobre productos, precios o realizar la comprar. Es un
call center propio con 10 asesores permanentes, para realizar la transaccion el cliente

deberé entregar la informacion de la tarjeta de crédito.



44

Este canal de venta es administrado desde la Gerencia de Venta a Distancia que
lidera la estrategia Online. Se soporta en los servicios de la pdgina WEB en cuanto a

producto, plataforma y gestion de pedidos.

Venta corporativa.

El canal de Venta Empresa, como es llamado internamente, se encarga de atender los
negocios con otras empresas, se apoyan en la estrategia de producto de la compafiia pero
tienen condiciones especificas para cada negocio por lo que las politicas generales para los

otros canales cambian.

Tecnologia: Sistemas y plataformas.

El ecosistema actual de plataformas con el que opera Falabella esta ligeramente
fragmentado. Muchas de ellas son asincronas lo que hace que la informacion no esta
actualizada en tiempo real sino a cierre de la facturacion diaria.

El sistema integral ERP que administra los inventarios, proveedores, érdenes de
compra, despachos, facturacion y contabilidad esta contratado con Citrix, la versién actual
es eficiente para el manejo de puntos fisicos pero no cuenta con médulos de administracién
para comercio Omnicanal.

El sistema de CRM para administracion de clientes y PQR es Siebel de Oracle,
lider mundial en este tipo de software y que permite una amplia personalizacion a la
necesidad del negocio. Esta plataforma si cuenta con capacidades de negocio Omnicanal y
ya ha sido integrada con la plataforma WEB.

ATG de Oracle es la aplicacion que se utiliza para administrar el sitio de e-
commerce, estructura general del sitio, catdlogo de producto, bases de clientes. Esta es la
plataforma que requiere mayor nivel de integracién con los demas sistemas de la compafiia

para lograr ofrecer una experiencia unificada a los clientes.
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Servicio al cliente.

Es un &rea que depende de la gerencia comercial de las tiendas, trabajan en 3 frentes: call
center, tienda y en centro de distribucion esta ultima se encarga de establecer el puente
entre los dos primeros y el centro de distribucion para los despachos a domicilio y pedidos
de venta en verde (Drop Shipping). Cuando se trata de una queja por redes sociales es
recibida por el community manager y se escala a SAC (Servicio al Cliente).

El SAC tiene indicadores de tiempos de respuesta para dar solucién a los clientes y
medidos para cada asesor es integral para todos los canales

En cuanto al servicio al cliente de la tienda online, este se maneja directamente
desde la Gerencia de Venta a distancia y estd completamente desarticulado del manejo que

se da para los frentes administrados por la Gerencia Comercial.

Propuesta de un modelo estratégico para Falabella de Colombia.

Modelo
llustracion 2.

Modelo Omnicanal

Estrategia Descendente y
Transversal

Indicadores de Gestién Omnicanal
Capacitacion R.R.H.H.
Involucramiento de todas las areas

Transformacion
Organizacional

Sincronizar estrategias
Cupones de Descuento

Omnicanalidad en el Servicio

Mobile POS (Point of Sale)
Divisién del Pago en varias
tarjetas de crédito

Pago en un click con
Tokenizacion

Aplicacién Mévil

Transformacion
Tecnologica

al Cliente
Carrito de compras Marketing Live § t
compartido Eaicatel /e SupRo
: Cliente Garantia
Lista de deseos Modelo ' Devoluciones
o) ) | Cancelacion de Ordenes de
mnicana compra

Despacho desde la tienda
Tracking Online de Pedidos
Re-enrutamiento de paquetes
Pagos contra entrega
Facturacion electrénica
Reserva Online

Reserva Telefonica

Fuente: Elaboracion propia
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Campos de accion.
Para el desarrollo del modelo, se realiza el analisis de las descripciones del punto 5.2 y se

definen una serie de recomendaciones para complementar e integrar las acciones

Omnicanal con las que cuenta Falabella y enmarcarlas en una estrategia corporativa.

Transformacion organizacional.

lustracion 3.

Transformacion Organizacional

+  Estrategia Descendente y

Transversal
Transformacion — +* |ndicadores de Gestion Omnicanal
Organizacional + (Capacitacion R.E.H.H.

*  |nwvolucramiento de todas las areas

Fuente: Elaboracion Propia

Uno de los hallazgos de la investigacion al caso de Falabella de Colombia, es que
pudimos identificar que hoy en dia la estrategia de Omnicanalidad, a pesar de hacer parte
de su modelo de negocio actual, carece de algo, que en nuestra opinion, es de vital
importancia; del involucramiento de todas las areas de la compafiia. Hoy en dia es
desarrollada e impulsada basicamente por el equipo de trabajo del departamento de e-
commerce de Falabella.

Durante varias entrevistas realizadas a personal interno de Falabella provenientes
de areas diferentes a la de e-commerce, pudimos identificar que efectivamente si existe
conocimiento sobre la existencia de una estrategia omnicanal en la compafiia, en que el

objetivo final es el de la integracién de los canales y que se vera reflejado en un beneficio
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para el cliente y por ende para la compafiia, pero, que es manejado como una prioridad
Unicamente para el area de e-commerce, ajeno a sus temas prioritarios.

Esta demostrado que un recurso humano enfocado a resultados concentra mucho
mas sus esfuerzos en aquellos indicadores de gestion por los cuales serd medido su
desempefio. Podriamos responsabilizar en gran parte la falta de involucramiento y el sentir
de las diferentes &reas de Falabella sobre la la estrategia de Omnicanalidad, a una falta de
indicadores de gestion que afecte al recurso humano.

Este modelo propone una transformacion organizacional para Falabella, una
transformacion que consista en la adopcion total de la estrategia como foco fundamental
para el 100% de las areas de la compafiia. Una integracion que debe iniciar, primero que
todo, internamente en la compafiia, para posteriormente si ejecutarla y exponerla a sus
clientes finales.

La transformacion debe generarse de forma descendente, iniciando por la junta
directiva y permeando las diferentes areas de la compafiia; garantizando estrategias que
incentiven el involucramiento y consecucion de resultados. Actualmente la estrategia
omnicanal en Falabella es un punto importante para su junta directiva, y en este orden de
ideas, ya tiene un primer paso avanzado.

Consideramos que el siguiente paso para la transformacién organizacional por
parte de Falabella de Colombia, es disefiar una restructuracion a los indicadores de gestion
actuales frente a una estrategia omnicanal corporativa para todas sus areas. Lo importante
es que cada area tenga sus objetivos omnicanal establecidos y que todo el personal se
involucre para la consecucion de los mismos. Vale la pena resaltar que deberan ser
indicadores disefiados no sélo para el core del negocio de cada area, si no, que estén ligados
a los resultados individuales de las demas areas de la compafiia.

En ese sentido, el modelo propone como siguiente paso una variable fundamental,
la capacitacion a todo el recurso humano de la compafiia. La estrategia debera ser difundida
por el area de entrenamiento a todos los niveles; el entrenamiento debera generar un facil
entendimiento de la estrategia para garantizar su adopcion y motivacion a uso. De esta
manera promover que cuando un cliente pregunte en la tienda fisica por un pedido on line
gue aun no ha recibido, la fuerza de ventas tenga la capacidad de responder por esto y darle

indicaciones al cliente sobre el estado del mismo; o cuando un cliente que compro en tienda
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fisica, llame a la linea de venta telefonico para manifestar un problema que tuvo con un

producto, estos estén en la capacidad de otorgar un primer nivel de asesoria.

llustracion 4

Entrenamiento Omnicanal

Entrenamiento Omnicanal

Personal de venta en tienda
*Manejo de productos exclusivos e el canal Online
*Manejo de las diferentes modalidades de despacho en el canal Online
*Calendario comercial del canal Online

Venta Telefonica
*Manejo de las diferentes modalidades de despacho en el canal Online
*Calendario comercial del canal Online

SAC de tienda / telefonico
Manejo de incidencias para compras realizadas en cualquier canal:
*Despachos y devoluciones
*Cambios y Garantias

Compras
*Unidad de empaque adaptado para los diferentes canales
*Calendario comercial del canal Online

Finanzas / Logistica
*Nuevas condiciones comerciales para proveedores Market Place
*Nuevo modelo de paqueteo propuesto por el modelo omnicanal
*Distribucion a traves de Market Place

Visual Merchandising

*Espacios en punto de venta que garanticen la comunicacion de los
diferentes canales
Fuente: Elaboracion Propia
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Enfoque al cliente.

llustracién 5.

Enfoque al Cliente.

* Omnicanalidad en el Servicio
al Cliente
* Live Support
* Garantia
* Devoluciones
* Cancelacion de Ordenes de
compra

Fuente: Elaboracién Propia

Explorando la informacion recolectada a traves de los canales le permitird a
Falabella crear una vision global del comportamiento del cliente, identificar sus patrones de
compra, tendencias de consumo y lo méas importante, disefiar un mena de productos y
servicios ajustados a las necesidades de sus consumidores. Contribuira a identificar quiénes
son sus mejores clientes, descubrir el factor que motiva su fidelidad, y aprender a como

mejorar el margen de ganancia de sus clientes ajustando rangos de precios y servicios.

Servicio al cliente Omnicanal.

Actualmente, Falabella cuenta con politicas de atencion al cliente y PQR’s tal como se
explica en el numeral anterior; Situacion actual. Sin embargo, es importante como plan de
mejoramiento contindo, con miras a mejorar la experiencia del cliente que la compaiiia

revise las siguientes recomendaciones:

e Escucha al cliente a través de todos los canales, lo que incluye el monitoreo activo de
redes sociales, blogs, paginas web externas ;que permitan vigilar los contenidos positivos o

negativos sobre la marca y la percepcion sobre el servicio que la compafiia presta en el pais.
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e Ampliacion de los canales dispuestos para atencion al publico: implementacion de un
Live Support o chat en linea a través del cual los clientes puedan resolver sus inquietudes
dentro de la pagina web, no solo sobre los productos sino también sobre el proceso de
compra, pago online, traking de pedidos. Al tiempo, que permita atender solicitudes de

cambios y devoluciones de compras en cualquier canal

e Es importante que se establezcan politicas y lineamientos sobre este Live support
manejando tiempo de respuesta inmediata, de lo contrario podria tener una reaccion
negativa frente al cliente. El administrador de este Live support debera permitir la descarga
de reportes y estadisticas de tiempo de respuesta y asi mismo, al finalizar la atencion debera
emitir una encuesta de satisfaccion de la atencion, lo que permitira medir la efectividad del

mismo.

Garantia.

El ciclo, proceso o flujo en que incurre un producto por garantia debera ser comunicado de
principio a fin al cliente. Falabella debera proporcionar una plataforma integral para sus
clientes, como herramienta de monitorizacién del estado del proceso de la garantia, debera
estar disponible en sus 3 diferentes canales, punto de venta, pagina web y telefonicamente.
Por ejemplo: El cliente podréa conocer cuantos dias faltan para reclamar nuevamente su
producto, si el producto aln se encuentra en poder del proveedor o si ya se encuentra
disponible en el punto de venta, si el producto sera enviado directamente a su direccién de

domicilio o si debera pasar a recogerlo.

Devoluciones.

Falabella deberd garantizar abiertamente a sus clientes las devoluciones;

independientemente de su causa y del canal por el cual haya sido adquirido el producto o
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servicio. La ley Colombiana protege al consumidor exigiendo al comercio garantizar
devoluciones hasta 5 dias después de la compra. Actualmente Falabella garantiza 10 dias
posteriores a la compra/entrega y se propone ofrecer como valor agregado a la estrategia de
devoluciones de Falabella, un periodo de hasta 15 dias préximo a la compra/entrega, el
triple a lo exigido por la ley, y totalmente gratis.

Los clientes deberan tener la flexibilidad de solicitar un proceso de devolucién a
través de una plataforma digital, presencialmente en la tienda fisica o telefénicamente. En
cuanto a la recoleccion de la mercancia, Falabella debera adecuar sus tiendas fisicas para la
recoleccion de sus devoluciones, proporcionar la recogida a domicilio sin costo alguno y
una opcion para que el cliente pueda imprimir una guia de retorno y entregar el paquete en
alguna oficina de las compafiias de mensajeria aliadas.

Falabella debera proporcionar al cliente diferentes opciones de reintegro del dinero
al momento de hacer efectiva su devolucion: Adicional a pedir la devolucion total de su
dinero en caso de haberlo realizado en efectivo o reversar la transaccién en su tarjeta de
crédito en caso de compra a traves de tarjeta de crédito como ocurre actualmente se debera
ofrecer la opcion de recibir un bono equivalente al costo del producto o servicio devuelto
para ser redimido en las tiendas Falabella, esto con el fin de acortar los largos tiempos de

devolucién de los medios de pago electrénicos actuales (30 — 45 dias)

Cancelacion de 6rdenes de compra.

Falabella debera proporcionar a sus clientes del canal online la posibilidad de cancelar su
orden de compra hasta el Gltimo momento previo a su despacho. Es decir, si el estado de la
orden en pagina web figura sin haber sido despachado el cliente podra cancelar su orden
independientemente a la causa. Seria de gran valor para Falabella identificar las causas de

cancelacion y tomar acciones en cada uno de los casos descritos por el cliente.
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Transformacion logistica y de operaciones.

llustracion 6.

Transformacion Logistica y de Operaciones

* Despacho desde la tienda

*  Tracking Online de Pedidos

* Re-enrutamiento de paquetes
* Pagos contra entrega

*  Facturacion electrénica

* Reserva Online

* Reserva Telefénica

Fuente: Elaboracion Propia

El gran reto de la logistica en el desarrollo de una estrategia Omnicanal, es el de
gestionar el despacho de mercancia de forma eficiente y rapida. EI despacho de la
paqueteria no esta dentro de la naturaleza del negocio de tiendas por departamento, quienes
a diferencia de los e-tailers tienen el reto de aprender, modificar sus operaciones y

optimizar costos, a la vez que siguen atendiendo las necesidades de su negocio principal.

Despacho desde la tienda.

La propuesta en este sentido, es la de implementar un nuevo modelo de despacho para
Falabella desde sus tiendas fisicas, usdndolas como mini bodegas, con la capacidad de
entregar en un area geografica delimitada los pedidos a domicilio de todos los canales de
venta.

Este nuevo modelo de despecho garantizara una mejoria en los dias de rotacion del

inventario de punto de venta, reduce tiempos de entrega a clientes y por lo tanto, costos de
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transporte. Es una herramienta que se debe potencializar como ventaja competitiva versus
los e-commerce puros quienes deben despachar desde sus bodegas.

Esta estrategia le permitird a Falabella entregar en tiempo record, incluso durante
el mismo dia de la compra, siempre y cuando se realicen en ciudades en que Falabella tenga

operacion.

Tracking online de pedidos.

Es una herramienta bastante comin del comercio electrénico y que actualmente Falabella
no ha implementado en Colombia. Es una herramienta que Falabella deberé desarrollar para
sus canales de comercio electronico y telefonico. Le permitira al cliente un rastreo
detallado de su pedido, podra seguir la ruta completa de su envio, desde la facturacién hasta

la entrega final, fecha y hora estimada de entrega.

Re-enrutamiento de paquetes:

Falabella deberd garantizar un alto nivel de integracion entre el proveedor, el cliente y la
compafiia de mensajeria que realiza la entrega, bajo el unico fin de proporcionar al cliente
la flexibilidad de cambiar la ruta del destino de entrega de su pedido, toda vez que este no

haya sido entregado, y aln se encuentre en proceso de despacho o en transito.

Pagos contra entrega.

El pago contra entrega es una estrategia que nace como resultado de superar dos barreras
coyunturales que afectaban mercados emergentes en paises de Latinoamérica y Asia; los
bajos niveles de bancarizacion y el alto nivel de desconfianza por parte de los clientes al
depositar sus datos personales y de sus tarjetas en las paginas web. Es una herramienta que

ha demostrado ser exitosa para modelos economicos como el Colombiano, y que Falabella
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actualmente no tiene. Falabella debera ofrecer a sus clientes la opcion de generar el pago
contra entrega, es decir, al momento de recibir el producto; este podra realizarse a través de
cualquier medio de pago, efectivo, tarjeta débito o crédito y aceptar las mismas membrecias
ofrecidas en sus puntos de venta.

Los pagos contra entrega podran acarrear altos costos para Falabella, debido a que
tendré que incurrir en costos logisticos adicionales en aquellos casos en que la venta no sea
efectiva, estos deberdn ser minimizados regulando las categorias y montos maximos de

productos adquiridos para pagos contra entrega.

Facturacion fisica o electronica (email / EDI) conforme a disposiciones de la DIAN.

Falabella debera ofrecer a sus clientes del canal electronico la posibilidad de escoger la
opcion de recibir su factura de compra ya sea fisica o electronica. Actualmente sélo cuenta
con facturacion fisica, debido a que no puede facturar electronicamente un articulo que no
existe fisicamente en sus inventarios. Esta estrategia de Omnicanalidad exige un nivel de
integracion entre el proveedor y Falabella que permita realizar una facturacién online al

momento de la compra bajo los parametros y disposiciones exigidas por la DIAN.

Reserva online o telefonica, y compra en tienda fisica.

Una de las estrategias que mejor demuestra la integracién de los canales y que ya muchos
retails a nivel mundial proporcionan con gran éxito, es la de Reserva online o telefonica, y
compra en tienda Fisica. Se trata de proporcionarle al cliente la opcidn de reservar un
producto o servicio a través de los canales online y telefonico de Falabella y simplemente
realizar la compra en las cajas del punto de venta mas cercano. El cliente contara con un
cupdn como garantia de su reservacion, que debera ser presentado al momento de realizar

el pago.
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Transformacion tecnoldgica.
llustracion 7.

Transformacion tecnoldgica

*  Mobile POS (Point of Sale)

* Division del Pago en varias
tarjetas de crédito

*  Pago en un click con
Tokenizacion

*  Aplicacion Movil

Transformacion

Tecnoldgica

Fuente: Elaboracion Propia

Aplicacion movil.

Teniendo en cuenta que los clientes Omnicanal usan cada vez mas dispositivos
electrénicos para realizar sus busquedas y compras, es importante que Falabella desarrolle
una aplicacion movil disponible para dispositivos con sistema operativo Android y iOS, a
través de la cual los clientes puedan realizar compras, consultar precios, localizar las
tiendas mas cercanas, realizar reservas de productos, acceso a promociones, consulta de
inventarios en tienda, entre otros.

Aunque este tipo de herramientas requieren un alto nivel de esfuerzo, no solo en
desarrollo, si no en la operacion de la misma, hacen cada dia mas parte de lo minimo que
espera un cliente, sin mencionar que ya esta disponible en los demas retailers fisicos y

online del pais.

Mobile POS.

Mobile Point of Sale - el punto movil de facturacion, es una nueva herramienta tecnolégica

disefiada para agilizar los procesos de facturacion y suplir las cajas registradoras de
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tradicion; es normalmente administrado por los promotores o vendedores de la tienda, que
tienen como funcion abordar al cliente y generar en el menor tiempo posible la facturacion.
Falabella actualmente carece de esta herramienta que el modelo propone utilizar, sobre todo
en temporadas especiales, madrugones y demas picos de saturacion de la tienda.

Ademas de agilizar el proceso de facturacion, la tecnologia mPOS, puede soportar
acciones marketing de CRM a través de la recoleccion de correos electronicos para envio
de facturas, camparfias promocionales, escaneo de cupones promocionales que incluso estén
almacenados en un teléfono inteligente.

Para los canales no presenciales esta tecnologia cuenta con aplicaciones de alto
potencial, el manejo de formatos de tienda movil, stands o islas y también para el pago de

domicilios contra entrega.

Pago con multiples tarjetas de crédito en compras online.

La modalidad de pago con medios de pagos mixtos es bastante popular en canales fisicos,
no representa dificultad alguna y da facilidad a usuarios con limitantes de flujo de caja.
Teniendo en cuenta los antecedentes expuestos sobre bancarizacion, la implementacion de
esta funcionalidad para los pagos online, daria a los compradores flexibilidad para acceder

a productos de alto valor sin generar ningln riesgo operativo para la compafiia.

Pago en un clic con tokenizacion de las tarjetas de crédito.

La modalidad de pago en un clic es, sin lugar a duda, la funcionalidad que proporciona los
mejores resultados comerciales, optimiza notablemente los indicadores de conversion y el
tiempo promedio por transaccion. Es un factor clave para cerrar intenciones de compra en
canales moviles donde el comprador no siempre tiene acceso a su informacion de pago.
Falabella cuenta con una implementacién parcial de esta funcionalidad,
ofreciéndola para los clientes de la tarjeta CRM. Nuestra propuesta es, ademas de incluir

otros medios de pago, la de modificar el método de almacenamiento de la informacion. El
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método recomendado es el de tokenizacion, mediante el cual se reemplazan los nimeros de
tarjeta de crédito cifrados en servidores propios, por un sistema a través de un tercero,
quien almacena la informacion de la tarjeta en servidores de alta seguridad y genera un
valor sustituto llamado “token”, que es Unico para la transaccion, que ofrecen algunos

beneficios como:

Reduccion del riesgo de fraude por robos informaticos.

Ahorros en costo de almacenamiento de informacion de forma segura.

Los tokens pueden ser utilizados para aplicaciones web y en tienda fisica.

Posibilidad de generar pagos recurrentes de utilidad en algunas categorias de producto

como Belleza o Nutricion Deportiva.

Marketing.
llustracién 8.

Marketing

* Sincronizar estrategias

*  Cupones de Descuento

*  Carrito de compras Marketing
compartido

* Lista de deseos

Fuente: Elaboracion Propia

Sincronizar estrategias de Marketing.

Sincronizar las estrategias de Marketing y ventas a través de los canales. Es importante que
exista una misma estrategia proporcionando no sélo los mismos productos, sino también el

mismo precio en todos los canales. Las actividades promocionales y de lanzamiento deben
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realizarse al tiempo en ambos canales, para que exista alineacion e integracion de la

comunicacion.

Cupones de descuento.

Otra de las tacticas en la busqueda de llevar mayor nimero de visitantes al sitio web, con el
objetivo de conseguir ventas, es la utilizacion de cupones de descuento con la factura

generada a traves de la compra en tienda fisica.

Carrito de compras compartido.

Asi mismo, en la basqueda de generar mayor interaccion, todos los canales de venta online,
necesitan estar interconectados de tal forma que el cliente pueda comenzar su bisqueda a
través de un medio electronico y agregarla al carro de compras desde el celular para luego
completar su compra a traves del computador, conservando los elementos dentro del

carrito, sin necesidad de realizar nuevamente la busqueda.

Listas de deseos.

Las listas de deseos o wishlist son muchas veces sub utilizadas pero pueden llegar a ser la
clave para una experiencia de cliente sobresaliente. Deben ser faciles de crear, administrar

y compartir. Es importante considerar el desarrollo de esta herramienta con el objetivo de:

e Enviar correos personalizados con alerta de baja de precios o disponibilidad en
productos agotados cuando vuelvan a estar en inventario.

e Entender el comportamiento y gusto de cada cliente

e Recordar a un cliente que visita la tienda de productos en su lista con el fin de validar

talla o color.
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e Enviar recomendaciones de producto segun la lista del cliente

e Determinar estadisticas de conocimiento del cliente.

Para Falabella implicara no solo el desarrollo de la herramienta online sino que se
propone la integracion a través de los canales de tal manera que sea posible que un
vendedor con el consentimiento del cliente tenga acceso a la lista y facilite su proceso de
compra o recomiende productos. Asi mismo, otra estrategia para este tipo de canal, seria
permitir que a través de codigos QR o de barra, los productos de la tienda sean agregados a

la lista a través del app o sitio movil.

Resultados esperados.

Los resultados esperados con el modelo propuesto para Falabella de Colombia se

relacionan a continuacion:

e Que las estrategias propuestas por el modelo sean de utilidad para Falabella de
Colombia. Generando valores agregados para su operacion, que permitan fortalecer su
liderazgo en el mercado y posicionarse en la region como un referente de la estrategia
omnicanal.

e Elevar la experiencia del cliente, generando diferenciacion a traves del servicio, con el
objetivo de generar preferencia y fidelidad. Creando un impacto positivo en la percepcién
de marca Falabella

e Aumentar el ciclo de vida de los clientes en tiempo y cantidad de transacciones.

e  Capturar nuevos segmentos de clientes, mas jovenes y con un potencial de consumo
alto en el mediano plazo.

e Brindar una solucién mas eficiente, rentable y rapida para el manejo de inventarios.

e Identificacion y captura de oportunidades que generen valores agregados a los clientes
e Aportar al CESA una herramienta pedagdgica de utilidad para futuros estudiantes.

e Incrementar la eficiencia operacional de Falabella de Colombia, gracias a la

integracion de sus procesos, la tecnologia y la informacion
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e Generar un cambio organizacional, a través de las reestructuraciones previamente
propuestas.
e Incrementar la recoleccion de informacion de clientes. Lo que permitira identificar

necesidades alin mas cercanas y proponer mejores estrategias para superarlas.

Medicion.

De acuerdo a cada objetivo y tacticas de transformacion, se establecen los diferentes
indicadores de gestion que proveeran una evidencia cuantitativa, lo que permitira evaluar
el progreso e identificar oportunidades de mejora para cada linea de accién. Estos

indicadores seran reconocibles, cuantificables y entendibles para personal.

KPI enfoque al cliente.

Para el enfoque al cliente, se han definido ocho indicadores de gestidén que se desarrollan en
la tabla 9, estos se enfocan en medir, la satisfaccion de la marca, la oportunidad en el los
tiempos de respuesta, el nivel de satisfaccion frente al servicio prestado en los nuevos
canales como el chat en linea, asi mismo, busca evaluar el nivel de satisfaccion del cliente

frente al proceso de devolucion, entre otros.



Tabla 9.
KPI Enfoque al Cliente
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INDICADORES DE
GESTION (Actual)

INDICADORES DE
GESTION (Nuevos)

OBJETIVO TACTICAS
Omnicanalidad en el
servicio al cliente:
= Monitoreo de menciones
Web
= Chat en linea

Enfoque al
cliente

Garantia

Devoluciones

v" Encuesta anual de

satisfaccion de marca

v' Garantias satisfactorias

/ garantias solicitadas

v" Nivel de satisfaccion

del cliente frente al proceso

de devolucién

v" Nivel de
satisfaccion frente al
servicio prestado a
través del chat en
linea

v" Oportunidad en
tiempo de respuesta

del chat en linea

v" Oportunidad en
tiempos de respuesta
de garantias por

canal de venta.

v" Namero de
devoluciones
efectivas en tienda
fisica, provenientes
del canal Online y

telefénico
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v' Satisfaccion de
experiencia del

cliente frente al

proceso de
v" Numero de cancelacién a una
Cancelacion de 6rdenes de cancelaciones de ordenes orden de compra
compra de compra / total de v" Reduccion del
ordenes de compra namero de notas

crédito realizadas por
motivo de
cancelacion de

6rdenes de compra.

Fuente: Elaboracion Propia

KPI transformacion logistica y de operaciones.

En cuanto a la transformacion logistica y de operaciones, se definieron diez indicadores de
gestion, detallados en la tabla 10, los cuales estan enfocados en analizar el aumento o
disminucion de los despachos desde la tienda, la variacion en la rotacion de inventarios y el
comportamiento de los tiempos de entrega de los productos, disminucién de costos en
términos de impresion de facturas, incremento en las ventas para pagos contra entrega,
entre otros. Asi mismo, teniendo en cuenta que estos procesos son de cara al cliente, se

definieron KPI's tendientes a evaluar la satisfaccion del usuario sobre los servicios online.



Tabla 10.

KPI Transformacién Logistica y de Operaciones
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OBIJETIVO TACTICAS

INDICADORES DE
GESTION (Actual)

INDICADORES DE
GESTION (Nuevos)

o Despacho desde
la Tienda

o Traking Online

o Pago Contra
Entrega

o Facturacion
Electronica

o Reserva Online
y compra en

tienda

Transformacion
Logistica y de

Operaciones

v Porcentaje de
despachos bajo esta
modalidad

v" Numero de
consultas web para
rastreo de pedidos

v Porcentaje de
entregas no
exitosas y
devueltas a bodega

v/ Cantidad de
pedidos realizados
por cada modalidad

de despacho

v" Variacion en el
indicador de
rotacion de
inventarios en las
tiendas con el
método habilitado.

v" Disminucion en los
tiempos de entrega
promedio

v" Reduccion de
rastreo de pedidos a
través de call.

v"Incremento directo
de las ventas a
nuevos clientes

v" Ahorro en costos
de impresién y
envio de facturas
fisicas

v" Variacion en el
indicador de
rotacion de
inventarios en las
tiendas con el
método habilitado.

v" Cambio en los
tiempos de entrega

promedio

Fuente: Elaboracion Propia
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KPI transformacion tecnologica.

Para evaluar la transformacion tecnoldgica, se han definido nueve indicadores, que
permitiran conocer el grado de aceptacion de las nuevas opciones, a través del numero de
usuarios que las utilizan, ventas realizadas a traves del medio. Estos indicadores, se

desarrollan con mayor detalle en la tabla 11.

Tabla 11.

KPI Transformacion Tecnologica

OBJETIVO TACTICAS INDICADORES DE GESTION

Instalaciones acumuladas
Aplicacion Movil Usuarios activos

Ventas realizadas

_ Tiempo promedio de un cliente en la fila
Mobile POS

Transformacion Pagos realizados

Tecnolégica Ventas realizadas con este medio

Pago con multiples o ) )
Variacion del ticket promedio de los

tarjetas _ )

clientes usuarios
Pago en un clic con Reduccion en tiempo de checkout
tokeninzacion Aumento de conversion online y Mobile

Fuente: Elaboracion Propia

KPI marketing.

Por ultimo, para las nuevas estrategias de marketing omnicanal, se establecieron cinco
indicadores los cuales apuntan en su mayoria al incremento de las ventas online y el

aumento del Customer lifetime value. Ver tabla 12.



Tabla 12.
KPI Marketing

65

OBJETIVO TACTICAS

INDICADORES DE GESTION

(Actual)

INDICADORES DE GESTION

(Nuevos)

Sincronizar
estrategias de

marketing

Cupones de
descuento

Marketing
Carritos de

compras

compartido

Listas de deseos

La ejecucion del 100%
de las estrategias de
marketing en los 3
canales (Web, Tienda

fisica y call center)

Ventas Online amarradas

a cupones de descuento

v' Crossy Up Sell

Porcentaje de redencion
online de cupones

entregados en tienda

Reduccidn del tiempo de
checkout promedio
Ventas cruzadas
(agregada online, compra
offline)

Aumento del Customer
Lifetime Value
Cantidad de listas de

deseos compartidas

Fuente: Elaboracion Propia
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Conclusiones.

Los tiempos cambian, el mundo cambia, los mercados cambian y las tendencias de
consumo cambian. Hoy los consumidores se ven enfrentados a un mundo para el que no
existen fronteras, totalmente globalizado, con excesos de informacion y grandes facilidades
de acceso. Una realidad que obliga a cambiar modelos de negocio tradicionales y
adaptarlos a las tltimas tendencias de una globalizacion que crece a pasos agigantados.

Como respuesta a esta realidad, surge el concepto de Omnicanalidad. Una
estrategia que garantiza una integracion sin fisuras para enfrentar al cliente de hoy, sensible
a la percepcion de los minimos diferenciales existentes.

Cada vez mas compafiias, no solo en el sector del retail, adelantan este tipo de
iniciativas, buscando diferenciacion en un mercado altamente competitivo y globalizado,
los e-tailers estan buscando ampliar sus mercados, mirando mas alla de sus fronteras
nacionales y, los retailers tradicionales deben aprovechar sus ventajas en términos de la
experiencia que se puede entregar al cliente en los puntos fisicos.

En Colombia, el concepto de Omnicanalidad ain es muy reciente, sin embargo
empresas como Grupo EXxito, le estan apostando fuertemente al tema y estan convencidos
de que sus clientes, cada vez son mas digitales y no pueden quedarse atras. Para los demas
retailers, esto se convierte en un gran reto, ya que deben emprender un camino hacia el
cambio y entender que mas alla de ingresos, se requiere fortalecer la relacion con el cliente
ya que en la medida que estos obtengan mejores experiencias de marca, estardn mas
fidelizados y por lo tanto serén clientes mucho més rentables para la compafiia.

La implementacién de una estrategia de negocio enfocada hacia la Omnicanalidad
en Falabella, implica un esfuerzo general de todas las areas de la compafiia, no se trata
solamente de un plan a desarrollar con una vision de corto plazo, si no, una vision global de
la relacion de la compafiia con sus clientes. Tiene ademés del componente de inversion
financiera y tecnologica, el reto de evangelizar a toda la organizacién bajo esta sombrilla.

La industria del retail busca concentrarse en dirigir al consumidor a experiencias
de servicio mucho maés alla de realizar una transaccion, para lograr que la diferenciacion en

el mercado, Falabella deberé concentrar sus esfuerzos, en la busqueda del mejoramiento
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continuo, en la actualizacion constante de las herramientas omnicanal y en el conocimiento
del cliente para identificar y anticipar nuevas necesidades.

Creeriamos que estos esfuerzos generaran un impacto positivo en Falabella de
Colombia, traducido en mayor preferencia de los consumidores, alto nivel de satisfaccion,
lo que se transformara en el largo plazo, en clientes mas rentables y de mayor duracion. Al
tiempo que, genere un ahorro operacional a traves de la promocion de herramientas de auto
gestion de los clientes que facilitaran a Falabella de Colombia la consecucién de objetivos

financieros para sus accionistas.

Viabilidad.

Con el fin de evaluar la viabilidad de ejecucidn por parte de Falabella de Colombia frente a
cada una de las propuestas o tacticas expuestas bajo el modelo de Omnicanalidad, se
construy6 una matriz de valoracion de criterios. En esta matriz se eval(a la viabilidad
ejecucion, frente a 4 criterios especificos de evaluacion que abarcan las variables de
inversion, tecnologia, recurso humano y tiempo para la compafiia:

1. ¢Requiere un bajo nivel de inversién en dinero?

2. ¢Es fécil de implementar tecnol6gicamente?

3. ¢Requiere poco recursos humano?
4

. ¢Su desarrollo implica poco tiempo?

Parte del proceso consistié en asignar u otorgar una calificacion a cada una de las
propuestas evaluadas bajo los 4 criterios de evaluacion anteriormente expuestos, teniendo
en cuenta la disponibilidad del recurso con que cuenta Falabella de Colombia actualmente.
Se determino una escala de 1 a 5, en la que 1 equivale a la menor calificacion del recurso
disponible, y 5 equivale a la mayor calificacion del recurso disponible por parte de
Falabella de Colombia. Posteriormente, se asigné un peso a cada iniciativa segun la
importancia relativa para el consumidor final, y a su aporte individual frente a la

consecucion de la estrategia global de Omnicanalidad.



Esta herramienta evalQa los criterios de viabilidad de ejecucion por parte de

Falabella de Colombia, arrojando un resultado cuantitativo que permite medir
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indirectamente el impacto frente a la satisfaccion del cliente, identificar el peso de cada una

de las variables facilitando la toma de decisiones para establecer prioridades y finalmente

lograr delimitar una linea de ejecucion en el tiempo. Ver Tabla 13

Tabla 13.

Matriz de Evaluacioén de criterios

Matriz de evaluacion de criterios

CRITERIOS
. ¢Es facil de . .
¢Requiere un . ¢Requiere VALORACION P R itad
L implementa ¢Su desarrollo DE LA eso esulta
PROPUESTAS bajo nivel de poco imoli (%) o
r implica poco
inversion en o recursos ? P ALTERNATIVA
. tecnolégica tiempo?
dinero? humano?
mente?
Transformacion organizacional
Capacitacion del recurso
3 5 2 2 12 10% 1.2
humano
Enfoque al cliente
Monitoreo de canales digitales
o 5 5 5 5 20 1% 0.2
de comunicacién
Implementacién de Live Chat 4 4 3 4 15 4% 0.6
Devoluciones desde cualquier
4 1 5 3 13 4% 0.52
canal
Tracking online para
) 3 1 5 3 12 3% 0.36
devoluciones
Diferentes métodos de
o, i 4 1 5 2 12 6% 0.72
devolucion de dinero
Cancelacion de ordenes 3 2 4 3 12 3% 0.36
Tracking online para garantia 3 1 5 1 10 3% 0.3
Transformacion logisticay de 0 0
operaciones
Despacho desde la tienda 2 1 3 3 9 1% 0.09
Tracking online para despachos 3 1 5 4 13 4% 0.52
Re-enrutamiento de paquetes 4 1 5 1 11 3% 0.33
Pagos contra entrega 5 3 5 4 17 6% 1.02
Facturacion electronica 4 1 5 2 12 1% 0.12
Reserva online y telefonico 3 2 3 4 12 5% 0.6
Transformacion tecnolégica 0 0
Aplicacién Movil 1 1 5 3 10 10% 1
Mobile POS 3 1 4 1 9 5% 0.45




One click buy 14 3% 0.42
Pago muiltiples tarjetas 11 3% 0.33
Marketing 0 0
Sincronizacién estrategias
_ 19 8% 1.52
marketing
Cupones de descuento cruzados 18 5% 0.9
Carrito de compra compartido 10 6% 0.6
10 6% 0.6

Wishlist

Fuente: Elaboracion Propia
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