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0 no inconsistencia de esta variable en
los diferentes canales que la marca. Para
responder al propdsito se hizo inicialmente
una revision de tipo literario para abordar
los conceptos esenciales, luego se hizo
una exploracién de los canales guiada por
una serie de preguntas abiertas resultado
de la indagacion tedrica y conceptual y
finalmente se realiz6 una investigacion
descriptiva estructurada por medio de un
cuestionario estructurado.

Palabras clave:
precios, omnicanal, retail

Abstract

Companies have evolved with the way
they offer their products and/or services,
as a result of technological advances, the
increase in digital culture and changes in
the culture of consumption, companies
have been implementing the omnichannel
model as part of their distribution strategy
sale. This research seeks to review how
this model has been implemented in a
retail brand. Specifically, we worked with
the price variable, reviewing whether or
not there is inconsistency in this variable
in the different channels that brand it.
To respond to the purpose, a literary
review was initially made to address the
essential concepts, then an exploration of
the channels guided by a series of open
questions resulting from the theoretical
and conceptual investigation was carried
out, and finally a structured descriptive
investigation was carried out through of a
structured questionnaire.

Keywords:
pricing, omnichannel, retail

Ressumo

As empresas evoluiram com a forma de

oferta de seus produtos e/ou servicos,
o resultado dos avancos tecnolégicos, o
aumento na cultura digital e as mudancas
na cultura do consumo das empresas
vienen  implementando o  modelo
omnicanal como parte de sua estratégia de
distribuicao venta. Esta investigacion busca
revisar como se ha venido implementando
este modelo em uma marca de comercio
minorista. Especificamente se trabajo com
a variavel precio, revisando se hay ou sem
inconsisténcia desta variavel nos diferentes
canais que la marca. Para responder a este
proposito se oi primeiro uma revisao de
tipo literario para abordar os conceitos
essenciais, luego se 0izo é uma exploragao
guiada por uma série de preguntas da
indagacao teodrica y conceitual e finalmente
se realizO uma investigacao descritiva
estruturada por meio de un cuestionario
estruturado.

Palavras-chave:
precos, omnichannel, varejo

Introduccion

Cada dia las empresas han evolucionado
con la forma de ofertar sus productos y/o
servicios, ya que los avances tecnoldgicos,
la expansién del comercio electronico y
los cambios en la economia del pais han
causado una transformacion en el proceso
de compra haciendo que los consumidores
entren a la era digital, por lo tanto, las
empresas han tenido que disenar nuevas
estrategias que permiten no solo el
incremento en sus ventas sino en la calidad
del servicio, mostrando asi una fidelizacion
por parte de sus clientes. Larios-Gomez
(2021) afirma que:

Si bien el consumo se desarrolla de
forma habitual y contextual, estudios
recientes sobre los comportamientos
del consumidor describen que
los habitos de compra han sido
modificados o alterados desde
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diferentes contextos como: 1) el
contexto social, que abarca desde
las etapas en el ciclo de vida del
consumidor  (solteria, matrimonio,
tener hijos y ser abuelo). Ademas,
incluye el lugar de trabajo, la
comunidad, los vecinos y los amigos;
2) el contexto tecnoldgico, siendo
este contexto el mas avanzado
con el surgimiento de tecnologias
innovadoras, que han roto viejos
habitos en el consumo en casi
todos los aspectos humanos, con
la inteligencia artificial (la realidad
virtual y aumentada), los teléfonos
inteligentes, la Internet 4.0 y el
comercio electrénico; lo que influye
directamente en el proceso de
compra y consumo en linea, en
nuevas formas de comprar productos
(bienes) y consumir servicios, ideas
y experiencias; 3) el contexto de
convivencia, conciencia y bienestar,
impactando en los habitos de
consumo en los espacios publicos
y compartidos, asi como también
el respeto al medio ambiente y el
consumo de productos saludables,
todo esto con reglas y regulaciones
relacionadas con politicas publicas
y de comportamiento social, que
alientan el consumo de productos
y servicios socialmente buenos,
amigables e inclusivos; 4) el
contexto externo (menos predecible)
compuesto de hechos que en una
parte no controla el hombre como los
desastres naturales y los que de cierta
manera los provoca él mismo, como
las pandemias mundiales -incluida la
pandemia de Covid-19- los conflictos
regionales, guerras civiles y globales.
Son hechos histéricos que han
modificado de manera significativa
tanto el consumo, como la produccién
y la cadena de suministro a nivel
mundial. (p. 106)

Un concepto que se viene desarrollando a
través de los anos y que ha revolucionado
a las industrias se conoce como
omnicanalidad, que es la estrategia vy
gestion de canales que tiene como objetivo
la integracion y alineacidon de todos los
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canales disponibles, con el fin de brindar
a los clientes una experiencia de usuario
homogénea a través de las mismas. Cada
dia mas empresas se suman a querer ser
omnicanales, sin embargo, han tenido
bastantes inconvenientes ya que no es un
tema facil, puesto que, los consumidores se
vuelven cada vez mas exigentes a la hora
de comprar, revisando precios, comparando
productos, buscando recomendaciones en
redes sociales, haciendo investigaciones de
un canal a otro.

Por esa razén, para este informe veremos
como una de las tantas marcas que quiere
llegar a ser omnicanal ha desarrollado
estrategias que producen experiencias
positivas, buscando superar las
expectativas del cliente y ofrecerle un valor
agregado a su propuesta como lo es la
marca “Falabella”. En la exploracion inicial
se encontré diferenciacién de precios por
canal, resultado de este analisis preliminar
surge la pregunta ;Codmo la inconsistencia
en los precios de los diferentes canales
afecta la estrategia omnicanal de la marca
Falabella en Bogota?

Planteamiento del Problema

En los ultimos anos, los consumidores
han adquirido mayor poder al estar mas
conectados con las empresas y el mundo. El
crecimiento del comercio electrénico,

La penetracion de la tecnologia movil,
el crecimiento de las redes sociales,
la demanda por la transparencia y
la crisis economica. Hoy se puede
decir que son el resultado de lo que
muchos describen como la “nueva
normalidad”, que se caracteriza por
los consumidores mas inteligentes
e informados. (Aubrey y Judge, 2012,
citados por Pardo, 2020, p. 8)

En Colombia, estas estrategias han
sido poco aplicadas, los grandes
retailers apenas estan empezando a
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ver una oportunidad en un mercado
que avanza cada vez mas rapido al
nivel de otros mas desarrollados,
teniendo en cuenta que es un
camino estratégico que deben seguir.
(Arzuaga et al., 2015, p. 37)

[La] “omnicanalidad” va atado a la
integracién y optimizacién de todos
los canales de venta y servicio
tales como el comercio electrénico,
comercio movil, puntos de venta,
ventas telefénicas, ventas por
catalogo (...), entre otros. Un nivel
de integracién capaz de garantizar
al consumidor la misma experiencia
en todos sus canales, un modelo de
negocio que presenta al cliente un
serviciointegral,independientemente
de los medios de compra o de entrega.
(Wilding, 2013, citado por Arzuaga et
al, 2015, p. 21)

Falabella es una de las companias mas
grandes y consolidadas de América Latina,
desarrolla su actividad comercial a través
de varias areas de negocio, siendo de
los principales retailers en cuanto al
mejoramiento y construccion del hogar,
tecnologia y cuidado personal, cuenta con
tres canales de distribucién (pagina web,
tiendas fisicas a nivel nacional y atencién
telefénica), dentro de su propuesta de
valor es dar a conocer que la compania es
Omnicanal.

Para  revisar las  condiciones de
omnicanalidad, se realizaron
investigaciones entre los canales de
distribucion y se evidenciéo que hay una
diferencia en los precios y/u ofertas de los
productos, que impiden una experiencia
ideal por parte de los consumidores vy
que no cumple con las condiciones de
omnicanalidad. El objetivo responder a la
pregunta, ;Cémo la inconsistencia en los
precios de los diferentes canales afecta la
estrategia omnicanal de la marca Falabella
en Bogota?

Revision de la Literatura

Canales de Distribucion

Los avances tecnoldgicos cada dia conectan
mas personas, permite informar y otorga
la vivencia de diversas experiencias por
diferentes medios exigiendo a las empresas
implementar como redes sociales, email,
app, entre otros para estar en todos los
canales por los cuales pueda estar el
cliente potencial, de esta manera nos abre
multiples caminos para poner el producto
al alcance del consumidor. Zamarreno
(2020) afirma que un canal de distribucién
es el ‘conjunto de organizaciones
independientes que participan en el
proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor” (p. 137). Esto
nos lleva a plantear que dichos canales
deben ser orquestados en simultanea
para que esta compra y experiencia vivida
del consumidor sea exactamente igual de
satisfactoria por cualquier medio que se
encuentre y que es lo que actualmente
lleva al principio de la omnicanalidad.

Los canales de distribucion son los medios
por los que los productos y servicios son
trasladados desde su produccion al punto
de compra y de alli al consumidor en la
actualidad, la integracion de todos los
canales se denomina omnicanalidad. Los
canales de distribucion son relevantes
porque llegan al momento de verdad para
el consumidor en el momento correcto, con
el mensaje correcto y posteriormente lograr
la venta y/o adquisicion del producto que
este desee.

Inconsistencia

Para entender mejor este término lo ideal es
comprender jqué es ser consistente? y asi
apostar por una estrategia omnicanal donde
‘el objetivo es ofrecer una experiencia
armoniosa y personalizada en todos los
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canales y dispositivos; desde el escritorio al
movil, desde Internet, hasta fuera de linea”
(PMK Digital Learning, 2021). La clave para
poder ser consistente en los diferentes
canales de distribucién es ser coherente ya
que asi se aumenta la conciencia que tiene
el usuario sobre una marca, dando como
resultado un gran efecto en el consumidor
fomentando la identidad y personalidad de
lo que estamos mostrando a los compradores
(Sanchez, 2018).

Por lo anterior, la inconsistencia la podemos
percibir de tal forma en donde no se hace
la misma actividad, ni con la misma calidad,
ni el mayor nimero de veces ni durante el
mayor tiempo posible. Por ejemplo, en el
canal digital encontramos un precio de
un producto en un valor x y en el canal
fisico con otro valor. Es importante saber
que, si el mensaje es inconsistente, es
decir, carece de solidez, puede generar
confusidon y se puede ver como una senal
de desconfianza (Sanchez, 2018). La
consistencia percibida entre los canales en
la omnicanalidad se refiere a la uniformidad
de las comunicaciones, precios, ofertas y
disponibilidad del producto, en los canales
de venta de las marcas. La consistencia
percibida, se trata de la coherencia
del mix-marketing percibido por los
consumidores en los distintos puntos de
contacto dispuestos por los minoristas
para el consumidor (Huré et al., 2017),
como la experiencia de los consumidores
en la omnicanalidad es en cada uno de
los puntos de contacto, la consistencia se
relaciona con la marca y esa experiencia se
traduce en valor (Carlson et al., 2015).

Precio

“El precio es la valoracién sobre un
producto, traducida a unidades monetarias,
que expresa la aceptacién del consumidor
hacia un conjunto de atribuciones que
atienden sus necesidades” (Sanchez vy
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Vértiz, 2005, p. 10). Por ejemplo, un cliente
pagara un producto o servicio si el valor del
beneficio percibido es mayor; el precio es
extremadamente importante dentro de la
estrategia de marketing ya que determina
la cantidad que el cliente debe sacrificar
para adquirir un producto. De acuerdo a lo
anterior, el precio se considera una de las
variables mas importantes del marketing,
puesto que, por ser el valor monetario
que se le proporciona al consumidor, este
puede hacer su respectiva evaluacién del
producto vs la calidad. Asi mismo se puede
llegar a decir que algunos consumidores
perciben mediante el precio, las cualidades
de un producto, como son calidad, servicio,
imagen, status e informacion brindada,
indicando el factor de posicionamiento en
la mente del cliente (Fernandez, 2015).

Sin embargo, si hablamos de las estrategias
de precios omnicanal o uniformes consisten
en poner el mismo precio a un producto
en todo momento y en todos los canales,
puede ser una red social, una tienda fisica u
online, un marketplace, etc. (Moreno, 2022).
En conclusidon, el precio es importante
porque hace parte del marketing mix, y
es definido como ‘el valor monetario del
producto” (Fernandez Marcial, 2015, p.68)
considerandose una oferta para probar el
pulso del mercado; si los clientes aceptan
la oferta, el precio asignado es correcto; si la
rechazan, debe cambiarse con rapidez.”, no
tener variaciones en sus precios si se desea
alcanzar la omnicanalidad de las marcas.

Omnicanalidad

La diferencia entre la multicanalidad y la
omnicanalidad es que la gestion de los
canales en el primer caso es la gestion
independientede los canalesyenelsegundo
caso la gestion de esos canales es integral.
La omnicanalidad es “‘una experiencia de
ventas integrada que combina las ventajas
de las tiendas fisicas con la experiencia rica
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en informacion de las compras en linea’
(Rigby, 2012, p. 5). La omnicanalidad busca
mejorar la experiencia que existe entre los
consumidores a la hora de la compra,donde
se pueda unificar la compra de un bien o
servicio utilizando los diferentes canales de
atencion en la que el consumidor se sienta
comodo comprando por cualquier medio.
“Una estrategia Omnicanal se basa en el
uso simultaneo de diferentes canales de
comunicacion, con el objetivo de estrechar
la relacién entre el mundo online y offline”
(Mglobal Marketing Razonable).

De esta forma, lo que se busca conseguir
es perfeccionar la experiencia del usuario.

La omnicanalidad incluye tanto los
canales online como los offline y esta
estrategia lo que busca basicamente
es que el cliente mantenga una visién
uniforme y coherente de la marca
en todos los contactos que pueda
tener con ella: tienda fisica, web,
ecommerce,redes sociales, publicidad
offline, etc. (Fernandez, 2020)

De esta manera el consumidor podra
realizar sus compras por el medio por el
cual se sienta mas cédmodo sin perder la
orientacion que se le esté brindando por
los diferentes canales. El avance de la
multicanalidad a la omnicanalidad se ha
dado en los ultimos anos (Frasquet et al.,
2015), pero la presion ha hecho que los
minoristas empiecen a integrar los canales,
mucho mas después de la pandemia de
Covid 19 (Schoenbachler & Gordon, 2002).

Falabella

El retail esta transformando los negocios y
la actividad de forma global, consolidando
una nueva economia digital. Sin embargo,
esta “transformacion digital del sector
retail viene impuesta principalmente por
los cambios en el comportamiento de los
consumidores y en la forma y momento de
realizar el proceso de compra” (Fundacion

Orange, 2016, p. 10), puesto que hoy en dia
los usuarios y el mundo necesita compras
mas rapidas a través de diferentes canales.

Con el tiempo, el acceso y avance de las
tecnologias han vuelto a los usuarios mas
exigentes generando innovacion en la
busqueda de estos productos (Celulares
inteligentes, tabletas, todos esto con
multiples aplicaciones), que han causado
un rapido crecimiento convirtiéndose
en importantes medios de marketing y
publicidad. Lo que obligd a las empresas
a integrar estas tecnologias y plataformas
emergentes, en sus habitos de venta, lo que
implica grandes retos de estos.

Falabella es una de las companias mas
grandes y consolidadas de América Latina,
la cual tiene un amplio portafolio en
categorias como, moda, belleza, calzado,
tecnologia, hogar, ninos y deporte. Donde
su actividad comercial se desarrolla a
través de varias areas de negocio, siendo
de los principales retailers, que se dedican
al mejoramiento y construccion del hogar,
tecnologia y cuidado personal, dividiendo
este establecimiento por departamentos.
Cuenta con tres canales de distribucidn
(pagina web, tiendas fisicas a nivel
nacional y atencién telefénica), tiene como
propuesta de valor comunicar que es una
compania “Omnicanal”

Falabella como Marca Omnicanal

Falabella “ha asumido el reto de
transformar su estrategia empresarial a
una omnicanal hace aproximadamente
tres anos” (Fernandez, 2015, citado por
Pardo, 2020, p. 47), Como todo cambio en
una organizacion, Falabella ha tenido que
enfrentar desafios como el cambio cultural
de la empresa y los conflictos de intereses
entre canales que ha traido consigo la
omnicanalidad. Uno de los grandes retos
ha sido la conexién entre sus tiendas
fisicas y sus canales digitales respecto a la
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logistica, ya que cambiar la cultura de sus
consumidores y de sus mismos vendedores
generan desconfianza en la compras por
internet, incertidumbres como por ejemplo,
‘el cliente veia una oferta por internet pero
en la tienda le decian que no lo compre por
ahi porque después no se lo iban a mandar”
(Jebsen, 2015, p. 6, citado por Pardo, 2020,
p.46), ocasionando que dentro de la misma
compania no funcionara la conexién entre
canales y se interrumpe el desarrollo de la
omnicanalidad.

Ya superada esta etapa de barreras,
se podria decir que Falabella en la
actualidad esta en pleno desarrollo y
mejora de este prototipo de estrategia,
siempre con foco en el nivel de
satisfaccion del consumidor digital
en el que, segun Jebsen (2015), los
canales en linea son determinantes
en la experiencia percibida por los
clientes, lo que los convierte en una de
las claves de su estrategia omnicanal.
(Pardo, 2020, p.47)

Metodologia

Inicialmente se hizo una exploracion tanto
en los canales fisicos como en los canales
digitales para determinar cuales son los

puntos de contacto del consumidor de la
marca, y la condicion de consistencia de
precios entre los diferentes canales.

Fase 1: Exploracién

Inicialmente para conocer los canales de
venta de la marca y promociones, precios y
productos entre los diferentes canales con
el objetivo de conocer la consistencia entre
ellos se desarrollé una exploracion de los
diferentes canales. Inicialmente se hizo
una exploracion de los canales digitales de
la marca y luego se hizo una observacion
en los canales fisicos para comprender la
situacion del caso de la marca Falabella e
ir enfocando el problema.

Para recoger los datos se elaboraron unas
preguntas abiertas sobre las variables del
marketing mix que se fueron resolviendo
a medida que se hacia la exploracién
web y en la tienda fisica. En la siguiente
matriz se pueden observar los resultados.
Para entender la interaccién de los
consumidores con los diferentes canales
de la marca se desarrollaron una serie de
preguntas abiertas. En el anexo se pueden
ver los resultados de esta exploracion.

Tabla 1. Preguntas abiertas guia de la exploracion.

Variables Preguntas

No de canales disponibles

1. ¢ Con cuantos canales cuenta la marca para ofrecer su productos y
servicios al consumidor?

¢ Cuéles son esos canales?

Interaccion

¢ El consumidor puede interactuar en todos los canales de la misma
manera o hay diferencias en la experiencia?

Los puntos de contacto o touch points son los diferentes

momentos de interaccion en donde el consumidor interactta con | ;Cuales son esos puntos de contacto?

la marca

¢ Hay una consistencia sobre la informacion de precios, promociones y
productos en todos los canales?

Consistencia

¢ Los consumidores pueden navegar faciimente entre los canales digitales
y los fisicos?

Fuente: Elaboracion propia.

Los principales resultados de esta
exploracion inicial son: En referencia
a la interaccion en la tabla se reflejan
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las principales conclusiones sobre la
exploracion de la integracion en los
diferentes canales.
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Informacion
caracteristicas
fisicas del

Tabla 2. Resultados de la revision de integracion de los canales de la marca.

Informacién de precio

Opciones de entrega

Fecha de entrega

Medio de pago

Atencion al cliente

Recomendacion del
producto

producto
Pagina web

Si, brinda la
informacion en
cuanto estas
caracteristicas
generales del
producto, faciles
de ver.

Si, muestra el precio normal
2.299.900 (pesos CO) y ofre-
cen un descuento del 19%
CON tarjeta CMR es decir el
precio final es de 2.199.900
(pesos CO) también al darle
agregar a la bolsa nos mues-
tra un valor del seguro por
458.990 (pesos CO) junto
con la opcion “no gracias”.

Inicialmente se puede visua-
lizar el tipo de entrega don-
de nos indica que no esta
disponible para domicilio,
pero luego de un rato no se
visualiza esto.

La fecha de entrega para
el domicilio estd en un
lapso de 4 dias, se puede
elegir entrega express en 3
horas o también elegir un
dia exacto de entrega en
un rango de horario desde
08:00 a 21:00.

Gift card

El paso a paso que
seguimos durante esta
experiencia de compra
es facil, rapida y ofrece
muchas alternativas
tanto en medios de
pago como en modali-
dad de entrega.

Tiene calificacion de total
3.9/5 estrellas

Tarjeta de no-
vios

Aunque la informacién de
los precios junto con los
descuentos presenta muchas
confusiones como:

Al continuar con la compra
es ahi donde nos ofrece la
entrega del producto en dos
modalidades:

Para retirar en tienda nos
indican el dia exacto en
que debemos acercarnos
sin especificar ningdn ran-
go de horas, probablemen-
te esté sujeto al horario de
atencion al publico de la
tienda.

Los momentos vividos
con la marca

Calificacién en cuanto carac-
teristicas fisicas del producto

Interaccion: Excelente
navegacion con la in-
terfaz de la pagina.

3 de las 4 caracteristicas
evaluadas tienen una califi-
cacion de 5 estrellas

CMR banco Fa-
labella

Resaltan en rojo el menor
precio ofertado y a simple vis-
ta damos por entendido que
ese es el valor de compra sin
condiciones.

Domicilio

Tiene costo y varia de-
pendiendo de la fecha de
entrega y el horario que se
elija, el costo oscila entre
7.490 a 14.990 (pesos CO),
también se puede agregar
instrucciones adicionales de
despacho.

Diferenciacion

Algunos comentarios revisa-
dos de otros compradores
recomiendan con gran satis-
faccion el producto.

Al evaluar el descuento que
ofertan del 19% evidencia-
mos que es sobre el precio
del producto ofertado ante-
riormente correspondiente a
2.699.900 (pesos CO); sin
embargo, este descuento
es el precio de compra que
muestran si se usa la tar-
jeta CMR, donde encontra-
mos que el 19% del precio
2.699.900 equivale a 512.981
(pesos CO) lo que nos da un
valor de compra final

2.186.919 (pesos CO) con
tarjeta CMR y con respecto
al valor que ofertan hay una
diferencia de 12.981 (pesos
CO), lo que nos genera una
sensacion de engaiio en
cuanto a los precios con
descuento.

Recoger en tienda

Ofrece distintos medios
de pago, de entrega
y el horario mas con-
veniente para el com-
prador

Esta modalidad usa la geo-
localizacion y nos muestra la
tienda mas cercana a noso-
tros, no tiene costo.

Otras tarjetas
de crédito
PSE,  débito

Banco Falabella

Billeteras  digi-
tales

Wow: paso a paso de
compra &gil y claro

No esta dispo-
nible para este
producto

Confusion  con los
precios y el descuento
ofertado.

Pago  contra

entrega

Pago en efec-
tivo
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Punto fisico
Si, también . : - .
; . El mismo precio que la También nos ofrecen Manejan los "
brinda la misma P N . e = N . Buena atencion por El asesor recomiendo el
informacion pégina web, mismas Hay existencias fisicas la opcion de entrega a mismos medios arte del asesorp roducto, indica que ha
en cuanto a condiciones, pero no para poder llevarselo de domicilio en el caso en de pagos que grinda buena ! ﬁenido bdena acggida entre
i muestran el descuento inmediato. que no contaran con en la pagina . -
caracteristicas del 19% existencias web informacion. los compradores.

fisicas

Linea telefonica

El asesor brinda
la informacion
necesaria sobre
las caracteristicas
generales.

Maneja la misma informacion
del precio, pero sin
mencionar el descuento

del 19%

Ofrecen las mismas

Aplican las mismas
opciones de entrega que en | condiciones de las
la pagina web paginas.

Mismos medios | Excelente atencion, El asesor recomienda el

de pago que buen manejo de la producto de igual manera
maneja en la informacion y buena que en las anteriores
pagina web. disposicion ocasiones

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la consistencia de los
canales que es el objeto principal del
estudio se puede deducir que existe
consistencia en los tres canales de Falabella

porque manejan el mismo producto y sus
respectivas caracteristicas, promociones y
precios tanto en la pagina web, punto de

venta y call center.

Tabla 3. Resultados de la revision de la consistencia entre los diferentes canales.

Pagina web

El producto celular de la marca
Samsung Galaxy S20 FE 256 GB se
encuentra disponible para su venta

Punto fisico

El producto de la marca Samsung S20
FE 256 GB se encuentra disponible para
la venta

Linea telefonica

El producto celular de la marca
Samsung Galaxy S 20 FE 256 GB Se
encuentra disponible para su venta

$2.299.900

$2.299.900

$2.299.900

Tiene una oferta del 19% dcto. En un
valor de 2.199.900 sin embargo al
calcular el descuento no corresponde
al valor ofertado

tiene un 19% de descuento si es adquirido
por medio de la tarjeta CMR por un valor
de $2.199.900

tiene una oferta de descuento del 19%
con la tarjeta CMR. en un valor de
2.199.900 sin embargo el descuento no
corresponde al valor ofertado

Tiene un seguro disponible para el
celular

Despacho a domicilio
Recoger en tienda

puede ser retirado en tienda siempre y
cuando no esté en el punto de venta,

si esta el producto puede llevarlo de
inmediato, puede también por despacho
a domicilio y el tiempo de entrega es de
aproximado tres dias habiles, si cobran el
a domicilio

Fuente: Elaboracion propia.

Cuenta también con un seguro
disponible para el celular

Recoger en tienda

Despacho a domicilio por un valor de
$7.890 si es en la ciudad de Bogota

Fase 2: Investigacion Cuantitativa
Descriptiva

Esta segunda etapa se desarrolla bajo
un enfoque metodolégico cuantitativo,
a partir de la recoleccion de datos en un
cuestionario estructurado. La recoleccién
de estos datos se llevd a cabo en el mes
de mayo de 2022, bajo un muestreo por
conveniencia; el cuestionario de tipo
electrénico fue suministrado inicialmente
a una muestra de personas interesadas en
participar de la encuesta, recurriendo a las
preguntas filtro para conocer la experiencia

In Vestigium Ire, (In Vest), ISSN Impreso 2011-9836. ISSN En linea 2422-2151, julio-diciembre 2022, Vol. 16 No. 2 pp. 153 - 171

con la marca en los diferentes canales. Un
total de 116 personas participaron del
estudio.

A continuacion, se reflejan los resultados
de caracter descriptivo la mayoria de ellos
(57%) entre los 18 y 35 anos,68% de género
masculino y 31,9 de género femenino.

Resultados

Se aplica encuesta con 20 preguntas
diligenciada por 116 personas, indicando
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los siguientes resultados:

Datos Demogrdficos

Su edad esta entre:
116 respuestas

El 57,8% de las 116 observaciones se
encuentran entre los 18 a 35 anos siendo
este el dato mas representativo sequido
por el grupo de 41 a 55 anos de edad y el
8.6% de las observaciones se encuentran
entre 56 anos a 65 anos siendo este el

:Con qué género se identifica?
116 respuestas

Con respecto a la identidad de género de
las 116 observaciones 68,1% se identifica
con el género masculino mientras que el
31,9% se identifica con el género femenino

@ 18 a35afios
@ 36 a 40 afios

® 41 a55afios
@ 56265

@ 65 afios 0 mas

dato menos representativo, lo que sugieren
estos datos dentro la encuesta aplicada es
que el grupo etario al que se dirige nuestra
investigacion oscila entre los 18 anos hasta
los 55 anos.

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

y ninguna de las observaciones manifesto
la preferencia de no decirlo, lo que sugieren
los datos es que la investigacion se dirige
en su mayoria a hombres.

Segun su lugar de vivienda ¢ A qué estrato pertenece?

116 respuestas

En cuanto al estrato al que pertenece el
lugar de vivienda de las 116 observaciones
el 29,3% pertenecen al estrato 3, siguiendo
el 28,4% de las observaciones indica que

[ B
0?2

04

@5
®s

su vivienda se encuentra en estrato 2 y el
21,6% de las observaciones indica que su
vivienda se encuentra en el estrato 4 lo
que nos sugieren estos datos es que las
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viviendas en su mayoria pertenecen a los es decir el 3,4% de las observaciones
estratos 2,3 y 4 y que en menor porcentaje  pertenecen al estrato 1.

Su nivel socio econémico oscila entre
116 respuestas

@ Menos del 1 SMMLV
@ De 122 SMML

® De 3 a4 SMMLY

@ Mas de 4 SMMLV

Y

En cuanto al nivel socioecondmico al que  de las observaciones nos indican que su
pertenecen las 116 de observaciones nivel socioeconomico oscila en menos de 1
podemos inferir que el 379 % de las SMMLV siendo este el menor dato.

observaciones nos indican que su nivel
socioecondémico oscila de 1 a 2 SMML

Conocimiento de la Marca
siendo este el mayor dato y que el 12,1%

; Ha escuchado usted hablar sobre la marca Falabella?
116 respuestas

158

®si
@® No

98,3%

En cuanto a conocimiento de la marca de  podrian sugerir los datos es que existe un
las 116 observaciones el 98.3% refieren  posicionamiento de marca en el mercado
conocer la marca investigada, lo que nos  de Bogota, Colombia.

;Usted ha comprado alguna vez en la marca Falabella?
116 respuestas

@ Una Vez
@ Varias veces
@ Nunca he comprado

)
Y

Sobre el nivel de compra dentro de las menos el 13,8 % de las observaciones ha
116 observaciones el 79,3% refiere que ha  comprado al menos 1 vez en la marca. Este
comprado alguna vez en la marcay que al  dato permite a la investigacion dar inicio
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con la revision de la omnicanalidad de la  Omnicanalidad de la Marca
marca.

¢Ha usado mas de un medio a la hora de comprar en Falabella? Indique cuales. Elija LD Copiar
minimo 2 opciones:

116 respuestas

Pagina Web
Tienda Fisica 96 (82,8 %)

Linea telefdnica

Aplicacion Falabella 14 (12,1 %)

Todas las anteriores

No he comprado en més de dos

21181 %
medios ¢ )

En cuanto a la compra, encontramos esto siendo los medios mas comunes,
que, de las 116 observaciones, el 82,8% lineas telefonicas no representan ningun
les gusta comprar en la tienda fisica y porcentaje, y un 18,1% afirman no haber
vivir la experiencia y también la pagina  comprado en mas de dos medios.

web representa una compra del 51,7%,

Si la respuesta anterior es positiva ; por cuales medios ha comprado en Falabella? LD Copiar

116 respuestas '] 59

Pagina web (www.falabella.co.. 57 (49,1 %)

Tiendas Fisicas 100 (86,2 %
Por linea telefonica

Por Aplicacidn Falabella —14 (121 %)

No he comprado 3(26%)
Creof}—1 (0,9 %)
No he comprado }—1 (0,9 %)
Ninguno }—1 (0,9 %)
N/AR—1(0,9 %)
0 20 40 60 80 100

De las 116 observaciones 86.2% refiere  medios mas utilizados son tiendas fisicas
comprar en tiendas fisicas y el 49.1% vy pagina web.

refleren comprar por pagina web, lo que

nos sugiere esta informacion es que los

Segun su respuesta anterior, jal comprar en la tienda fisica y/o por la pagina Web de Falabella ha
visto los mismos productos y las mismas ofertas?

116 respuestas

®si
50,9% ® No
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En cuanto a la consistencia de los canales
entre tiendas fisicas y pagina web de las
116 observaciones 50.9% indica que
no ha visto los mismos productos y las

De acuerdo a su respuesta anterior ; Por cual medio le gusta hacer sus compras?

116 respuestas

Pagina Web
Tiendas Fisicas
Linea telefanica

Aplicacion Falabella

Todas las anteriores

En cuanto a la preferencia de medios de
compra de las 116 observaciones el 75%
prefiere la experiencia en tienda fisica
ya que las ventajas que ofrece este canal
de distribucion son tales como: que el
comprador puede medirse la ropa, tocar
y analizar en fisico, por otro lado 36.2%
prefiere comprar por la pagina web ya

mismas ofertas entre estos dos canales de
distribucion, lo que nos podria sugerir que
la marca es multicanal y no omnicanal.

ID Copiar

87 (75 %)

100

que las ventajas que ofrece este canal de
distribucion son: cero desplazamiento;
seguido de esto el 7,8% de las observaciones
prefiere comprar a través de la aplicacion
de la marca y en menor porcentaje el 3,4%
de las observaciones compra en todos los
medios.

Califique de 1a 5 que tan satisfecho se siente usted a la hora de comprar en Falabella por los
diferentes medios de venta que ofrece. Siendo 5 la calificacion mas alta y 1la mas baja

K 3 EN4s EES

40

20

Pagina Web Tiendas Fisicas

Satisfaccion del Comprador Frente a la
Marca

De acuerdo a lo anterior, encontramos
que los niveles de satisfaccién varian
muchisimo entre los diferentes canales de
compra, siendo la tienda fisica la predilecta
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Linea Telefonica Aplicacion Falabella

con excelente calificacién y linea telefdénica
junto con la aplicacion de Falabella
son las mas desfavorables, recordando
que, al comprar en medios digitales han
presentado varias dificultades en manejos
de tallajes especialmente.
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¢Con que frecuencia compra en la marca Falabella?

116 respuestas

66,4%

La informacién nos sugiere que las personas
encuestadas, en su gran mayoria, ven la
marca como una tienda de retail ocasional,
debido a que el 66,4% realiza su compra
con dicha frecuencia, per el 25,9% compra
entre 1 a 2 veces por mes, tan solo el 6,9

% compran entre 3 a 4 veces por mes y tan
solo el 0,9% compran mas de 5 veces por
mes, lo cual no genera tampoco una gran
cantidad de visitas tanto en sitio fisico como
los medios digitales

Consistencia entre Canales

Ahora bien, asi como se detectaron

@ De 1a 2 veces por mes
@ De 3 a 4 veces por mes
© De 5 a 6 veces por mes
@ Mas de 6 veces por mes
@ Ocasionalmente

inconsistencias a la hora de acceder a los
mismos productos por todos los canales,
y diferentes ofertas, también encontramos
que la percepcién en los precios ha sido
muy notoria en los diferentes canales de
distribucion de la marca,representando con
un 60,3% las personas que han detectado
esta inconsistencia de precios y el 39,7% no
la ha detectado siendo la mayor detectada
la inconsistencia de precios entre la pagina
web y el punto fisico, por los cuales nos
expresan que en la pagina web son mas
bajos que en el punto fisico.

¢Ha percibido diferencia de precios entre la tienda fisica, la pagina web, el call center y/o la

aplicacion de Falabella?

116 respuestas

60,3%

Experiencia de Compra en la Marca

®si
® No
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:Como calificaria usted la experiencia de compra en Falabella?

116 respuestas

Mala
S .

A pesar de dichas inconsistencias que han
sido percibidas por los compradores, estos
mismos califican de una forma positiva
a la experiencia de compra en la marca,

@ Excelente
@ Buena
© Regular

siendo el 69,8% que consideran una buena
experiencia, el 21,6% consideran que es
excelente y tan solo un 8,6% la consideran
regular.

:Como se siente a la hora de comprar en Falabella?

I insatisfecno [l Ni Satisfecho, ni ir

80

60

40

20

En el servicio En los precios de los

En las ofertas de los  Velocidad de respuesta  Tiempos de entrega

productos diferentes medios

Sobre cémo se sienten los compradores
con la marca al momento de realizar
la compra de las 116 observaciones en
cuanto al servicio 81 personas refieren
sentirse satisfechas siendo este el dato
mas relevante; respecto a los precios
de los productos 59 personas refieren
sentirse satisfechas siendo este el dato
mas representativo; sobre las ofertas de
los diferentes medios 61 personas indican
sentirse satisfechas siendo este el dato
mas relevante; en cuanto a la velocidad
de respuesta 57 persona indican sentirse
ni satisfecho ni insatisfecho siendo este
el dato mas representativo finalmente
en cuanto a los tiempos de entrega 56
personas indican sentirse satisfechas pero
por otro lado 53 personas indican sentirse
ni satisfechos ni insatisfechos, lo que nos
podria sugerir sobre estos aspectos de
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atencion al cliente sobre el marca es que
en general poseen una buena relacion con
sus compradores.

En cuanto al dinero que se gastan en
la marca el dato mas representativo de
las 116 observaciones 40 personas que
corresponden al 34.5% que nos dicen que
gastan mas de 200.000 pesos colombianos.
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;En promedio cuanto gasta en un dia de compras en Falabella?

116 respuestas
Entre $25.000 a § 50.000
Entre $50.000 a $100.000
Entre $100.000 a § 200.000

Mas de 520000

Medios de Pagos

LD Copiar

40 (34,5 %)

¢ Por qué medio hace sus cancelaciones de compra?

116 respuestas

/o)

32,8%

Sobre los diferentes medios de compra que
ofrece la marca de las 116 observaciones el
dato mas relevante corresponde al 52.6%
en donde indican preferir la tarjeta débito
o crédito como medio de pago, en segunda
posicién encontramos que 32.8% prefiere

@ Efectivo
@ Tarjeta debito o credito
® CRM

el medio de pago en efectivo y en ultimo
lugar encontramos que el 14.7% prefiere el
medio de pago con CMR.

Percepcion de Precios de la Marca

¢Coémo considera los precios de Falabella?

116 respuestas

81,9%

En cuanto a la percepcion de precios de la
marca de las 116 observaciones el 81,9%
indican que los precios son medios mientras
que el 15.5% indican que los precios de la

@ Altos
@ Medios
© Bajos

marca son altos, lo que sugieren estos datos
es que los precios se encuentran acogidos
de manera positiva por los compradores.
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Conclusiones

e Podemos concluir que las
inconsistencias de la marca son
percibidas por un gran grupo de
clientes, pero que sin embargo llevan
a cabo su compra sin importar esta
diferencia de precios y productos leves

e Esta inconsistencia en precios tampoco
afecta en la percepcion de la marca,
es decir, que los clientes siguen
considerando buena entidad a Falabella

¢ Una empresa omnicanal, consiste en
una consistencia en todos los factores
de los diferentes canales que tenga,
pero existen estrategias para motivar
compras fisicas o virtuales que pueden
modificar ciertas ofertas levemente
para no generar un malestar en el
cliente

e A pesar que se deben utilizar todos
los medios para llegar donde estan
los clientes objetivos o target, se debe
hacer mas énfasis en la concordancia
de pagina web y tienda fisica ya que
son los dos medios por los que mas se
compra

e El rango de edad de personas que
compran son entre los 18 hasta los
50, esto nos da a entender que son
personas con facilidad en el alcance y
manejo de dispositivos tecnoldgicos,
permitiéndole tener mejor alcance de
informacion y por consiguiente poder
comprar precios, productos entre
otras cosas que estan analizando en
los medios de compran haciéndolos
mas vulnerables a ser afectados por
inconsistencias grandes en los canales
de distribucion

Alcances

Los alcances de esta investigacién, nos
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ofrece un estudio de omnicanalidad la
cual logra encontrar las fallas de una
gran empresa en la inconsistencia de
sus canales , la percepcién de esto en los
consumidores de hoy en dia, los canales
donde se encuentran mas frecuente
esta problematica, los medios por los
cuales el consumidor prefiere realizar su
compra, medios por los cuales prefiere
el consumidor realizar el pago de sus
compras, segmentos o target a los cuales se
deben enfocar los esfuerzos de Falabella y
otras empresas que trabajen con el mismo
formato de tienda.Y la forma en la cual la
inconsistencia de los precios logra afectar
a los consumidores al detectar esta falla
marcando su experiencia en con la marca.

Limitaciones

Una de las limitaciones que se pueden
encontrar con respecto a la investigacion
sobre Falabella como marca omnicanal es
la falta de informacién acerca de la marca,
pues podemos observar que no se brinda
los suficientes datos sobre la forma en
la que se distribuyen los productos, que
procesos pasan antes y después para que
el consumidor pueda llegar en dado caso
a realizar la compra de un bien o servicio,
por lo tanto una de las limitaciones es
el acceso limitado a la informacion. De
igual manera otra de las limitaciones que
encontramos realizando esta investigacion
es la restriccion de tiempo pues hubo
un corto tiempo para poder realizar la
misma, en donde se necesita un tamano
muestra mas grande, para poder encontrar
concordancia con lo que dice la marca ser,
en este caso omnicanal.
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