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Resumen

La digitalizacion ha dado lugar a la aparicion de conceptos como la omnicanalidad. Asi, esta investigacién tuvo como objetivo
desarrollar una revision tedrica, a través de un andlisis de mapa de redes tematicas y entrevistas con expertos, para describir las
areas empresariales criticas del proceso y sus dimensiones. Las areas empresariales importantes en las que se presenta la estrategia
son la cadena de suministro e inventarios, el marketing y los modelos de negocio y las tecnologias digitales. Entre las dimensiones
encontradas se encuentran el mercadeo digital y los sistemas de fidelizacidon y empoderamiento de los clientes en canales en lineay
fuera de linea; sistemas de informacion digital, integrados en tiempo real a la cadena de suministro; y plataformas para la captura,
analitica e intercambio de grandes volumenes de datos en interaccion con los clientes. En la revision realizada, se encontré que la
omnicanalidad es mas rentable que otras estrategias, optimiza entregas, rotacion de inventarios y costos.

Palabras clave: omnicanalidad; transformacion digital; cadenas de suministro; mercadeo digital.

Omnichannel as a competitive strategy: A conceptual and dimensional review

Abstract

Digitalization has led to the emergence of concepts such as omnichanneling. Thus, this research aims to develop a theoretical review,
through a thematic network map analysis and interviews with experts, to describe the critical business areas of the process and their
dimensions. The important business areas where the strategy is presented are supply chain and inventories, marketing and business
models, and digital technologies. Among the dimensions found are digital marketing and customer loyalty and empowerment systems
in online and offline channels; digital information systems, integrated in real time to the supply chain; and platforms for the capture,
analytics, and exchange of large volumes of data in interaction with customers. The review found that omnichannelis more profitable
than other strategies, optimizes deliveries, inventory turnover and costs.

Keywords: omnichannel; digital transformation; supply chains; digital marketing.

Omnichannel como estratégia competitiva: uma revisao conceitual e dimensional

Resumo

A digitalizacdo deu origem a conceitos como o omnichannel. Assim, esta pesquisa teve como objetivo desenvolver uma revisdo teorica,
por meio de andlise de mapa de rede tematica e entrevistas com especialistas, para descrever as areas criticas de negocio do processo
e suas dimensdes. As dreas de negécios importantes, nas quais a estratégia é apresentada, sao a cadeia de abastecimento e estoques,
marketing e modelos de negécios e tecnologias digitais. Entre as dimensdes encontradas estdao o marketing digital e os sistemas de
fidelizacdo e capacitacao de clientes nos canais online e offline; sistemas de informacao digital, integrados em tempo real a cadeia de
abastecimento; e plataformas para captura, andlise e troca de grandes volumes de dados em interacao com os clientes. Na revisao
realizada, verificou-se que o omnichannel é mais rentavel que outras estratégias, pois otimiza entregas, giro de estoque e custos.

Palavras-chave: omnichannel; transformacao digital; redes de abastecimento; marketing digital.
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1. Introduccion

Las mejoras en la comunicacidn introducidas por la
cuarta revolucion industrial impactaron positivamente
a la industria en general en los ultimos afos; estas
se han convertido en facilitadoras, activadoras de la
digitalizacion y el intercambio de datos (Bayrak, 2015).
En este sentido, se pueden listar numerosas ventajas
competitivas empresariales, entre las que destacan el
ahorro del tiempo, tramites, eficiencia en operaciones
(Antunez et al., 2020) y la multicanalidad, que han im-
plementado las organizaciones y la innovacién en la
comunicacidon con los clientes (Kannany Li, 2016).

Dicha innovacién muestra un gran despliegue de
tecnologias recientes, que crean nuevas oportunidades
e integran los canales de venta fisicos con los elec-
tronicos, en los que la informacion flexible del clien-
te es lo mas importante. Estas tecnologias llevan al
nuevo enfoque omnicanal, cuyo objetivo es brindar una
experiencia de cliente flexible. Dicha combinacién de
estrategias implica una centralizacién de la informacion
intercambiada con los clientes, lo cual permite, ademas
de optimizar el tiempo y costos de transporte, mejorar
la atencion al cliente con dichos canales por internet.
Los nuevos canales de venta digitales pueden tornarse
en oportunidades para aumentar la competitividad,
pero también en retos de aprendizaje y desarrollo de
nuevas capacidades (Rodrigue, 2020), con énfasis en las
capacidades de readaptacion empresarial, asi como en
la habilidad de incursién en nuevos mercados.

A pesar de todas las ventajas observadas, en Colombia
un alto porcentaje de las pymes aln no cuenta con un ac-
ceso importante a las ultimas tecnologias. Por ejemplo,
hasta el ano 2016, tan solo el 51% de las pymes contaban
con pagina web (Sanchez, 2018). En el pais existen muni-
cipios que carecendeinternetonotienenamplia cobertura
de empresas de comunicacién, lo que representa im-
portantes retos en el desarrollo de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC) (Lopez y Ldpez
2018). Estas debilidades limitaron el conocimiento de es-
trategias digitales y evidenciaron brechas, pero también
oportunidades, durante la pandemia por COVID-19. Segun
el censo del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2018), solo el 43,4% de la poblacion
tuvo acceso a internet fijo o movil para el total poblacional
de entonces, que era de mas de 48 millones de habitantes
en Colombia, y en mas de cuatro departamentos este
indice no fue superior al 10%.

Por otro lado, la digitalizacion empresarial en
torno a la distribucidon exige conectividad con todos los
actores que intervienen, como los que transportan,
reciben y manejan el stock final (Rodrigue, 2020), asi
como la combinacion de la informacion de modo que
haya eficiencia para las empresas y los clientes. En
dichos tramites, se presenta una dificultad adicional:
la falta de seguridad de los datos, como es el caso de
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la salvaguarda en el pago, en el envio, la direccion de
entrega, los plazos estimados, la confidencialidad de
la informacion de los clientes, sus tarjetas de crédito
y la informacidn sobre disponibilidad de los productos,
de una forma 4&gil, eficiente y con calidad (Fernandez
y Lama, 2018], lo cual involucra sistemas organizados
tanto en los medios de venta fisicos como electroénicos.
En este nuevo orden, el comercio minorista, como es-
labdn directo con los consumidores finales, juega un
papel fundamental, y por tanto los empresarios deben
conocery administrar la tecnologia y los procedimientos
conexos a los nuevos modelos comerciales; asi, crean
mayor integracién de las operaciones y los datos con
sus clientes (Piotrowicz y Cuthbertson, 2014; Blut et
al., 2018; Cheah et al., 2020). Sin embargo, también son
los grandes distribuidores, o actores involucrados en
los modelos business to business (B2B), quienes deben
atender los requerimientos de omnicanalidad, ya que se
da a nivel de empresario minorista y mayorista (Alonso-
Garcia et al., 2021).

Como respuesta a estos nuevos cambios han
surgido nuevos sistemas y personal para brindar
proteccidon y soporte de las operaciones a todas las
areas involucradas en una organizacion, ademas de
efectividad en los resultados. Entre estos sistemas, tie-
nen cabida las aplicaciones que facilitan el intercambio
de datos, que exigen acuerdos como el “consentimiento
informado”, un acuerdo entre la empresa y la persona
para el uso reciproco de datos. Este acarrea desafios
de ciberseguridad para dar garantias de una estructura
solida de intercambio de informacion y colaboracidn
(Cortés et al., 2017).

En esta investigacion se buscd responder a la
pregunta jcomo se pueden describir las dimensiones
emergentes en el desarrollo de la omnicanalidad en el
medio empresarial?, para ello se propone una revision
de literatura y se complementa la conceptualizacion con
una consulta preliminar con expertos en la tematica, que
permite definir las dimensiones mas relevantes frente
al desarrollo de dicha estrategia. Estas dimensiones
pueden constituir una linea de base para establecer
otras investigaciones que caractericen aspectos de la
omnicanalidad.

Este articulo se encuentra dividido en cinco sec-
ciones que inician con esta introduccion al contexto de
la omnicanalidad y el planteamiento del problema. Des-
pués, en la segunda seccion, se describe con detalle la
metodologia empleada para el desarrollo del articulo.
En la tercera seccion, se aborda la revision de literatura
mediante la elaboracidén de mapas de redes tematicas
sobre la omnicanalidad. En la cuarta seccidn, se analizan
las entrevistas con expertos para develar los diferentes
temas que subyacen a la omnicanalidad. Por ultimo, la
quinta seccion aborda la discusion de los resultados, el
contraste con la literaturay las principales conclusiones
derivadas del estudio.
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2. Metodologia

Se empled una metodologia de investigacion cua-
litativa, con un alcance descriptivo, en la que se aplicaron
tres métodos: el primero fue una revision tedrica que
establece dimensiones de linea de base vinculadas con
la mencionada estrategia omnicanal en las empresas;
el segundo, una revision de mapa de redes tematicas,
y el tercer método se basa en entrevistas con expertos
que trabajan en las empresas Webcentrix y Ecomsur, de-
sarrolladoras de estrategias omnicanal, elegidas como
tal por su conocimiento en la estrategia omnicanal y
anos de experiencia. En la figura 1 se aprecia el proceso
seguido en la metodologia para realizar el estudio
cualitativo en este documento.

Expuestas estas fases, cabe aclarar que el analisis
de redes tematicas sobre la omnicanalidad fue realizado
utilizando el software VOSviewer version 1.6.17, debido
a su utilidad para desarrollar analisis bibliométricos y
visualizar mapas de redes tematicas basados en meta-
datos. Asi pues, este software desarrollado por Van Eck
y Waltman (2010) funciona a partir de datos como el
titulo, el resumen, los autores y las palabras clave, y se
construyen clisteres entre los términos segun su grado
de coocurrencia, coautoria e influencia entre si, dentro de
latematicay periodo de tiempo analizados. Considerando
esta herramienta, el andlisis de redes se desarrolld
bajo los siguientes parametros: entre mayo y junio de
2021, se utilizd la base de datos de Scopus para buscar
los articulos con los siguientes términos de busqueda:
omnichannel or omni-channel; omnichannel or omni-
channel and “supply chain”; omnichannel and retailer;
omnichannel and customer or consumer; “omnichanel
or omni-channel” and customer; “omnichannel or omni-
channel” and marketing; “omnichannel or omni-channel”
and limitations; “omnichannel or omni-channel” and
technology; “omnichannel or omni-channel” and fidelity
or customer satisfaction.

‘[ Fase 1

* Hallar vacios de la literatura revisando prétocolos de busqueda.
* Blsqueda de términos con conectores en bases de datos como Scopus,
ScienceDirect, EBSCOM, Worldwidescience.

—[ Fase 2

« Desarrollar una revision teérica.
¢ Analisis sistematico de terminologia de los temas alrededor de la omnicanalidad.

—[ Fase 3

* Seleccion sistematica de términos vinculados con omnicanalidad.
* Mapas de redes tematicos con VosViewer.
¢ Analisis de vinculos teméticos.

<[ Fase 4

 Entrevistas con expertos en omnicanalidad.
¢ Analisis dimensional.

—[ Fase 5

¢ Analisis Final.
¢ Deduccion de dimensiones relacionadas con omnicanalidad.

|

|1

Figura 1. Proceso seguido para la deduccion de las dimensiones rela-
cionadas con la omnicanalidad.
Fuente: elaboracion propia.

3. Desarrollo tedrico

Las tendencias mundiales exigen modelos para
la estabilidad econdmica, retos para continuar en el
intercambio de bienes o servicios. Al respecto, las
revoluciones industriales como la actual, la Industria
4.0, estan transformando el proceso de toma de decisio-
nes y cuentan con mayor intercambio de informacidon
en sus procesos de compraventa. Para responder sa-
tisfactoriamente a sus demandas, se debe ampliar el
portafolio de opciones y los mecanismos de acceso a las
soluciones (Moncayo, 2018). En consecuencia, ha sur-
gido un nuevo prototipo de consumidor caracterizado
por la rapida adopcion de las nuevas tecnologias y con
expectativas mas altas; este ha sufrido una metamorfosis
de un modelo transaccional a un modelo experimental,
pues se aprecia una simplificacion de operaciones en
la compra y posventa con el uso de canales de venta en
linea (Blut et al., 2018).

Ciertamente, dichosavances han provocadouncambio
enelcomportamiento de los consumidores, ya suvez han
generado la presencia de mas canales. La omnicanalidad
tiene un enfoque moderno del comercio y se centra en
disenar una experiencia de usuario coherente para los
clientes en cada punto de contacto (Zaware et al., 2020).
Asimismo, es un modelo que implica una alta innovacion
y actualizacion continua, lo que contribuye a la creacion
de una economia a escala y volumen, basada en el efecto
de red e integridad de las ofertas que permiten mayor
perdurabilidad en la eleccidn de la plataforma de compra
del consumidor (Krasyuk et al., 2020).

En la actualidad, los estudios han demostrado que las
multiples plataformas y tecnologias influyen de manera
directa en las decisiones de compra; estas responden
a la oferta, variedad, calidad y habilitacion tecnoldgica.
Cada vez mas se definen perfiles de compradores,
quienes tienen preferencias en el uso de plataformas
web, las cuales cumplen con sus estandares de como-
didad, ademas de incluir las diferentes necesidades y
dindamicas que afectan sus opciones y dan respuesta a
sus necesidades (Thomas et al., 2021). De esta forma, la
omnicanalidad se manifiesta como el Ultimo eslabon de
la evolucién que transforma las experiencias de un solo
canaldeventasaunaexperienciacompletay holistica que
combina los diferentes puntos de contacto; por ende, una
estrategia omnicanal debe velar porque el consumidor
esté en capacidad de interactuar con la marca deseada
desde el punto de contacto mas apropiado, dependiendo
del contexto en que se encuentre o de sus necesidades
(Pizzolo, 2015). Asi, la omnicanalidad establece algunas
relaciones empresariales —y delimita procesos entre
el distribuidor minorista y los consumidores—, que se
pueden encontrar en diversas investigaciones como se
aprecia a continuacion.
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3.1 Desarrollo conceptual de la omnicanalidad

La omnicanalidad ha sido clasificada como una
estrategia de venta minorista que permite la interaccion
real, ofrece al consumidor la posibilidad de comprar en
todos los canales en cualquier momento, para asi brin-
darles una experiencia de compra Unica, completa y
facil, que rompe las barreras entre los canales y mejora
la comunicacién (Juaneda-Ayensa et al., 2016; Cheah et
al., 2020). Sin embargo, también se ha clasificado como
estrategia de venta mayorista, y se ha promovido también
el uso de plataformas que facilitan la distribucion mayo-
rista B2B (Alonso-Garcia et al., 2021). No obstante, aln se
presenta escasez investigativa sobre la dindmica omnica-
nal(LeyNguyen-Le,2020), suestructuraanivelempresarial
o desde la perspectiva del consumidor (Lazaris et al., 2015),
lo que muestra necesidades de investigacidon que permitan
describir toda la estrategia de manera holistica.

Frente a la existencia de canales presenciales y digitales,
numerosas empresas han comenzado a adaptar los nego-
cios de forma que existan estrategias combinadas en lineay
fuera de linea, usando ambos medios de manera simultanea
con una actualizacion de datos en tiempo real. Algunas de
las estrategias de colaboracion incluyen compartir datos de
inventarios y envios, presentar publicidad en linea, asi como
salasde exposicion, donde pueden apreciar los productos, sin
necesidad de tener conectividad, y los showrooms (Liu et al.,
2020], en los cuales es posible proporcionar mas informacion
de los productos, lo cual enriquece la experiencia con los
clientes que desean comprar en linea. Todo esto requiere
modificaciones a las actividades tradicionales de la cadena
de suministro.

En dicho proceso digital, las estrategias multicanal
por si solas no brindan los resultados deseados por las
empresas, lo que evidencia la ausencia de un enfoque
unificado para la interaccion con los clientes, manejo de
sus datos y eventos de compra (Arkhipova et al., 2021).
En efecto, las nuevas necesidades de los compradores
han creado una tendencia que va mucho mas alla de la
asistencia en la compra para el cliente y el marketing, se

300
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Figura 2. Tendencia de publicaciones de omnicanalidad en Scopus.
Fuente: elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Scopus.

2012

373

han extendido a herramientas en el manejo de datos que
faciliten el estudio de su comportamiento, que contribuyen
al desarrollo de estrategias, toma de decisiones y mejora
en la efectividad de la empresa (Kovaleva y Kanke, 2021).
De esta forma, los modelos de negocio para la dis-
tribucion omnicanal estan utilizando las herramientas que
proporciona la digitalizacion como vinculo principal de la
comunicacion para optimizar la experiencia del cliente, in-
tegrar las operaciones y generar eficacia en la cadena de
suministro y logistica (Jocevski et al., 2019).

La empresa de distribucién minorista conserva sus
clientes a través de estrategias de mercadeo ya trans-
formadas con la llegada del internet y de la era de la In-
dustria 4.0, para el logro de un mayor impacto, fidelidad y
competitividad. La publicidad, las ofertas, las plataformas
web para mostrar los productos en linea se han convertido
en una necesidad cada vez mayor para dichas empresas
(Blut etal., 2018). Marin-Fernandez de la Vega (2019) afirma
que los retailers espanoles estan dando mas importancia al
desarrollo de una estrategia omnicanal, en parte porque un
alto porcentaje de millennials utiliza la misma plataforma
para controlar sus politicas comerciales, ademas de
tener las mismas condiciones de compra y programas de
fidelizacion en todos sus canales.

Los consumidores han modificado los habitos de vida
y de compra, lo que aumenta a su vez la costumbre de las
compras en linea. Sin embargo, esto alin no es totalmente
aceptado, lo que genera limitaciones para su desarrollo,
planeacion e implementacion a nivel empresarial. Cada
vez se incrementa mas la intencion de investigary publicar
en relacion con la omnicanalidad, se aprecia un creci-
miento casi exponencial en el nimero de publicaciones
que contienen el término omnichannel o el término omni-
channel (figura 2), en el titulo, el resumen o palabras clave
de la base de datos de Scopus. A junio de 2021 se en-
contraron 882 referencias, mientras que a noviembre del
mismo ano se llegd a 1005, con uno de ambos términos.
Esto muestra la tendencia creciente de publicaciones
a través del tiempo, asi como la cantidad de citaciones
también creciente a noviembre de 2021.

2014
Year

2016 2018 2020 2022
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A partir de la busqueda de articulos cuyo eje tematico
principal fuera la omnicanalidad, se elabord un mapa de redes
con los clusteres que crea el programa VosViewer, luego
de asociar las frecuencias de términos tematicos. El mapa
preliminar se resalta en la figura 3.
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Figura 3. Mapa de redes tematicas alrededor de omnicanalidad.
Fuente: elaboracion propia utilizando el software VOSviewer.

En la figura 3, se aprecia que el término omnicanal
tiene una asociacion tematica central con relaciones,
multicanalidad, compras, lealtad, intencion de compra,
valor, asi como se aprecian asociaciones con otros ejes
como el de desarrollo, industria, mercadeo, integra-
cion, cadena de suministro, y el de almacenamiento,
inventarios, espacios en linea, sistema bops (compra en
lineay recoge en la tienda).

El primer clUster (rojo) tiene 90 items, los mas fre-
cuentes son desarrollo, administracion e industria,
con tematicas asociadas como mercado, cadenas de
suministro, innovacion, digitalizacion y la integracién
que vincula la omnicanalidad. El segundo cluster (verde])
tiene 83 items, cuyo tema central es la omnicanalidad,
con items frecuentes como valor, multicanalidad, com-
portamiento, relaciones, efectos, lo cual se asocia con
la intencion de compra, la fidelidad y la satisfaccion
de los clientes. El tercer clister (azul), con 53 items,
se conecta fuertemente con el término omnicanal, por
medio de items como almacén, producto, inventario,
canal en linea, demanda y productor. El cuarto clister
tiene solo 11 items, pero se asocia en mayor medida
con internet, que vincula el término central omnicanal,
ademas, con comportamiento, producto y desarrollo.
El quinto solo tiene cuatro items, en él se indica un item
poco nombrado, la integracion cross canal, debido a que
es mas conocido quizds como integracion multicanal,
item encontrado en el segundo cluster, pero que refleja
un eslabén importante de la omnicanalidad. A partir de lo
anterior, se presentan ejes tematicos importantes parala
estructura empresarial en la omnicanalidad, tales como
1) integracién multicanal con plataformas digitales; 2)

distribuidor minorista como eslabon para la integracion
hacia el cliente; 3) mercadeo digital para la satisfaccion
y fidelizacion de los clientes; y 4) digitalizacion y cadenas
de suministro integradas.

3.2 Manejo de la cadena de suministro e inventarios en la
estrategia omnicanal

La cadena de suministro tiene una alta interaccién
de actividades y operaciones para el cumplimiento de su
principal propdsito, que consiste en proveer de productos
a los consumidores finales a través de procedimientos
que tienen algunas variaciones en sus componentes y
dinamicas, en casode tenerunaempresa que manufactura
o una que solo se encarga de distribuir.

Ya se ha indicado que hay mas fluidez en el manejo
de informacion digital sobre cantidades disponibles con
la estrategia omnicanal. En este sentido, es posible una
administracion de los inventarios en tiempo real, con po-
sibilidad de optimizar dicha gestion, controlando sus ex-
cesos o falencias. Una de las estrategias comunes en una
cadena de suministro se basa en un esquema de negocios
ya conocido, como es el de una empresa manufacturera
y varios centros de distribucion para la venta final de
los productos, en la que se ejecutan actividades y se
comparte la informacion necesaria para distribuir los
productos a partir de la ubicacidn y cantidades de sus in-
ventarios; ademas, puede conducir a una maximizacion
de las utilidades, tanto para el fabricante como para los
distribuidores, y de la cadena total al proporcionar las
disponibilidades en tiempo real (Chandray Saharia, 2013).
La omnicanalidad proporciona una respuesta de opcion
multiple para el consumidor, pero la cadena de suministro
es un poco mas compleja para satisfacer la demanda; se
debe integrar la capacidad y el dimensionamiento del
inventario, y cumplir con las solicitudes de venta, fisica y
virtual (Linhares y Machado, 2020).

Como alternativas de manejos de inventarios,
distribucion y buen servicio a los clientes, en las estra-
tegias omnicanal se pueden encontrar las siguientes
configuraciones de pago y envio: vender el producto en
linea, por medio de una sala de exposicion (experiencia en
la tienda y comprar en linea [ESBO]), vender el producto
a través de ambos, en una tienda fisica (ByM) y en el
canal en linea al tiempo, lo que permite la devolucion de
productos en la tienda (compre en linea y devuelva en la
tienda [BOPS]). Estos modelos dependen de diferentes
factores, como la tasa de devolucion del producto, la
valoracidn del producto por parte de los clientes, el costo
de la logistica inversa, los costos de molestias asociados
con la compra y devolucién en linea. Si el producto esta
estandarizado y la valoracion es alta, probablemente
el minorista establecera una tienda ByM; si el producto
se encuentra estandarizado y la valoracion sea baja, el
minorista elegira vender por el canal en linea o la tienda
ByM. Todo dependera de las caracteristicas del producto
(Mandal et al., 2021).
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Otro sistema de combinacion paraincentivar las ventas
en dicha estrategia es BOPS, pero se debe tener cuidado
frente a la posibilidad de que este sistema bloquee el
inventario, puesto que se inmoviliza la rotacién, por los
articulos vendidos que no han sido recogidos en la tienda.
Esto retrasa el reabastecimiento y genera un costo adi-
cional de mantenimiento de inventario. Sumado a lo
anterior, se pueden producir pérdidas de ventas debido
al desabastecimiento. La politica de inventario depende
de la relacion entre los sistemas en linea y fuera de
linea, pues si ambos pertenecen a la misma propiedad,
la tienda establece el nivel de stock para servir a ambos
canales; pero si son de diferentes procedencias, se debe
realizar un acuerdo de reparto de ingresos, en funcién de
cada pedido realizado mediante BOPS y su frecuencia. La
tienda puede priorizar los pedidos sin cita previa sobre los
BOPS si la fraccion compartida es baja; cuando este tipo
de pedidos son mas frecuentes, la tienda se desempena
por igual en ambos canales.

Los estudios se han basado en dos factores de costo
operativo: el costo de mantener el inventario y el costo
de las ventas perdidas, calculado mediante el analisis
de Markov. Segun los estudios realizados, esta es una
de las primeras politicas que participan en la configura-
cion omnicanal, por ello se justifican mas estudios con
diferentes estrategias de reabastecimiento de inventario
y diferentes distribuciones de la demanda, para investigar
analiticamente un problema de naturaleza compleja,
ademas de involucrar las devoluciones del producto que
no se han considerado, ya que sus implicaciones son
diferentes para las demandas de BOPS y sin cita previa
(Saha y Bhattacharya, 2020).

Sin embargo, la cooperacidon en modalidad omnica-
nal se ha considerado la mejor estrategia, debido a que
tiene como eje principal el rendimiento operativo, lo que
conlleva una mejora en la relacion entre minoristas y
proveedores, crea rotaciones de inventario mas rapi-
das y reduce los capitales inmovilizados; ademas,
ofrece mejores resultados financieros para la cadena
de suministro (Chen y Su, 2021). Dicha estrategia puede
basarse en compartir las cantidades de inventarios
en el esquema B2B, lo cual podria incrementar las
ganancias de estos (Ekren et al., 2021), al minimizar
pérdidas de oportunidad, asi como en negocios de
alimentos, disminuir la pérdida de perecederos. Tal
integracion permite a los clientes acceder al estado del
inventario en tiempo real, en sus tiendas fuera de linea
(fisicas), desde su sitio web y permitir que los clientes
recojan sus pedidos realizados en linea en cualquier
tienda fuera de linea (fisica) (Gao, Fan et al., 2021). Este
tipo de vinculos es cada vez mas aplicado, asi como el
término e-collaboration, lo cual asocia las actividades
entre el internet de las cosas y la practica de compartir
informacion, que, aunada a las acciones de compartir
recursos en la administracion de cadenas de suministro,
crean valor y mas competitividad, por ejemplo, en
negocios farmacéuticos (Alsaad et al., 2018).

375

Dicha integracidon de recursos exige una conexion
de redes e infraestructura, como también propuestas
de innovacion que podrian lograrse gracias a procesos
de investigacion. Los vinculos tematicos pueden verse
cuando se identifican las frecuencias de citaciones de
términos repetidos en articulos de investigacion, como
lo muestra el mapa a continuacion. En este sentido, en
la figura 4 se identifican con mayor fuerza los términos
estrategia, estudio, investigacion y canal, que ejercen una
relacion directa uno sobre los otros, como cadena de
suministros omnicanal, almacenar, demanda, producto,
logistica, integracion y e-commerce.

El primer cluster (rojo) posee 12 items, de los cuales
los términos que tienen la mayor relevancia son logistica,
desarrollo e integracion, aspectos que se vinculan con
investigacion, lo cual sugiere que son areas de nuevos
conocimientos, exploracion e innovacion, de interés para
la comunidad académica y empresarial de hoy. En el
segundo cluster (verde), se encuentra canal y estrategia
como los conceptos con mas fuerza en relacion con los
otros ocho items. Alli se destacan la variable demanda,
asociada a los requerimientos del mercado, almacenar,
orden, producto. El tercer cluster (azul, ocho items) tiene
la fuerza concentrada en estudio, pero cobra gran re-
levancia el término cadena de suministro omnicanal, el
cual conecta con la mayoria de los conceptos, incluyendo
disenos metodoldgicos. Al respecto, se muestran los
ejes tematicos relacionados con estas deducciones: 1)
colaboracion de actores de la cadena de suministro en
todas las operaciones; 2] compartir datos de inventarios
y actualizacion de movimientos en tiempo real en los di-
versos canales y diferentes distribuidores; 3) optimizar los
movimientos de los inventarios, minimizando los costos
operativos; 4) optimizar las rutas de entrega de productos.
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Figura 4. Mapa de fortaleza de términos.
Fuente: elaboracion propia utilizando el software VOSviewer.

3.3 Mercadeo y modelos de negocio
Por una parte, la omnicanalidad genera una ventaja

en el panorama actual sobre la adquisicion y retencidn
de clientes, e influye directamente en la sostenibilidad
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empresarial, ya que sitia al cliente como centro de su
interaccion, para mantener su competitividad. La omni-
canalidad presenta una fragmentacion, para dar solucién
a esto, la empresa debe articularse de adentro hacia
afuera (Gerea et al., 2021). Desde otra perspectiva, el
mercadeo juega un papel fundamental, en el que se debe
contar con unos objetivos establecidos, que pueden estar
enfocados en las ventas, compras, envios de contactos,
descargas de documentos técnicos, envios por correo
electrdnico y tener el respectivo seguimiento, en el cual
se evalla el comportamiento y evolucion de la empresa en
el mercado. Es importante presentar la publicidad por los
canales tradicionales y brindar el enfoque al cliente con
una estrategia omnicanal (Martin, 2013).

En este sentido, se recomienda utilizar un modelo
cognitivo-afectivo-conativo para la comprension de la
toma de decisiones del consumidor en el recorrido del
cliente omnicanal (Mishra et al., 2021). Al respecto, Hsia
et al.,, (2020) senalan que la sinergia de las plataformas
omnicanales de integracion de informacion, asi como
los incentivos personalizados a los clientes, tienen efec-
tos importantes en la fidelidad de los clientes hacia la
practica de comercio omnicanal. Estudios realizados han
constatado que para mejorar la experiencia cognitiva y la
fidelidad de los clientes es mas relevante presentar en las
plataformas informacion sobre el producto, precio, nivel
de servicio en el cumplimiento de pedidos, logotipos,
nombre de la marca y cantidades disponibles, pues se ha
demostrado que esta mejora la experiencia del cliente
y, ademas, facilita la integracion de canales (Gao, Fan et
al., 2021). En especial, la eficiencia en el cumplimiento,
la capacidad de respuesta y el contacto con el cliente
mejoran su satisfaccion, e influyen directamente en la
fidelidad (Omar et al., 2021).

De esta manera, se puede observar como la omni-
canalidad promueve buenas practicas en la administra-
cion de relaciones con los clientes, se almacenan los
registros de compras en linea y fuera de linea y se ofrecen
recomendaciones personalizadas basadas en el histo-
rial de compras anterior de los clientes (Gao, Lin et al.,
2021; Hsia et al., 2020). Es asi como el modelo cognitivo-
afectivo-conativo aplicado transversalmente en multiples
canales logra mas fidelidad en este tipo de comercio. En
la misma linea, la confianza lograda para el cliente y las
recomendaciones dadas para el consumo del producto
son variables clave en las estrategias omnicanal para
determinar las preferencias y elecciones de los clientes
(Orus et al., 2019). Como consecuencia, la omnicanalidad
se ha convertido en un modelo de negocio aplicado a
cualquier espacio o sector econdmico, lo que sugiere que
no esta limitada y sus servicios pueden ser planificables
(Damurski, 2021). Un claro ejemplo es el cambio que ha
tenido la planificacidon urbana de la metrdpolis de Taipéi,
Taiwan, y en la ciudad metropolitana de Seul, Corea del
Sur, debido al rapido desarrollo de las TIC, con las cuales
se busca integrar y dar solucion a problemas como
infraestructura, congestion de trafico, energia, transporte

y seguridad publica; estos datos se incorporan en mapas
y paginas web que el usuario puede consultar. Lo anterior
es ejemplo de una ciudad inteligente, integrada por
hardware, software y tecnologias de red, por medio de
estrategias y politicas omnicanales (Chun et al., 2021).

En la experiencia de compra fluida también es posible
elegirydecidir sobre sus propias experiencias de consumo
(Le y Nguyen-Le, 2020), pero se requiere una plataforma
de integracion que deberia permitir compartir y consul-
tar informacidn, supervisar su entorno y realizar pagos
y otras transacciones; por ello, el “entorno ciberfisico”
es la herramienta omnicanal que incorpora informacion
de ventas de los diversos canales, puntos de contacto y
plataformasinformaticasyque permitealosconsumidores
realizar las tareas que desean con una experiencia de
compra simple, sin obstaculos, que facilita al cliente una
experiencia que aumenta su empoderamiento y fidelidad
(Hsia et al., 2020). Del mismo modo, a la empresa le
permite equilibrar la oferta y la demanda, por medio de la
integracion de todos los puntos de contacto con el cliente
en tiempo real (Caro y Sadr, 2019).

Lo anterior es llevado a cabo mediante una herra-
mienta digital de integracion. En este sentido, el marketing
comprende modelos cognitivos-afectivos y conativos para
el logro del empoderamiento del cliente en la estra-
tegia omnicanal. Las empresas, ademas de elaborar los
planes de mercadeo que usualmente desarrollan, deben
vincular tecnologias convenientes para que no solo logren
fidelidad, sino expansidn, competitividad y sostenibilidad.
Por ello, a diferencia de Caiy Lo (2020), en este trabajo
se considera que no se debe desvincular el analisis del
comportamiento de los consumidores o sus preferencias
de la dimensidn marketing, ya que este debe ser parte
de un analisis ciclico de estrategias y resultados frente
a la gestion de servicios y cumplimiento con los clientes.
Asi pues, el mapa de fortaleza de términos relacionados
con el comportamiento de los clientes y la estrategia
omnicanal se describe en la figura 5.

En el primer clUster (rojo), con 39 items, el marketing
tieneunvinculo con alta fortaleza conrespectoalaomni-
canalidad, la marca, el reto, desarrollo, el distribuidor
minorista y la lealtad de los clientes. El segundo cluster
(verde) tiene 33 items, en el que el distribuidor minorista
se lleva la mayor fortaleza de términos vinculados, por
ejemplo, con respecto al marketing, estrategias om-
nicanal, tiendas. Por otro lado, el tercero (azul) tiene
22 items, entre los términos con mayor vinculo se en-
cuentran intencion de compra, la satisfaccion y lealtad de
los clientes, que a su vez se conectan con la estrategia de
omnicanalidad, distribuidor minorista, marketing, marca,
calidad, comportamientoy relaciones, términos altamente
relacionados con los modelos de marketing omnicanal.

Los términos asociados al marketing establecen unos
vinculos con la marca, la calidad y el relacionamien-
to con los clientes, con aspectos como generacidon de
puntos de contacto, canales en linea y el estudio de su
comportamiento en la intencidn de compray satisfaccion,
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lo cual logra fidelidad, factores senalados en la revision
tedrica acerca de las estrategias de mercadeo en
omnicanalidad. En sintesis, se pueden visualizar los ejes
relacionados con las tematicas de mercadeo y modelos
de negocio para la omnicanalidad: 1) interaccion con
plataformas en linea para los clientes, usando estra-
tegias de marketing digital; 2] estrategias cognitivo-
afectivas para fortalecer las relaciones con los clientes;
3) empoderamiento del cliente, evaluando su fidelidad,
satisfaccion y participacion en los procesos de compra; y
4) eficiencia y servicio dptimo.
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Figura 5. Mapa de fortaleza de términos relacionados con el comporta-
miento de los clientes y la estrategia omnicanal.
Fuente: elaboracion propia utilizando el software VOSviewer.

3.4 Tecnologias digitales

Frente a los campos de mercadeo y de cadenas de
suministro, las tecnologias digitales cobran un papel
fundamental a lo largo del proceso, en especial, cuando
se debe hacer una transformacion desde los canales en
linea a los canales fuera de linea. En este sentido, se
pueden revisar algunos estudios en los que se exponen
los procesos realizados para dicha transformacion, como
en Cakir et al., (2021). Alli se describen retos, operativos y
tecnoldgicos, del proceso de transformacion del comercio
minoristaylavinculacién entre latecnologiay la estrategia
empresarial omnicanal, lo que genera ademas soluciones
para transferir experiencias del cliente de los canales
fuera de linea a las plataformas en linea en una empresa
irlandesa. En esta misma linea de trabajo, se llevd a cabo
una exploracion de tiendas minoristas italianas, que estan
migrando a la omnicanalidad, lo que da como resultado
que los clientes se muestran dispuestos a utilizar las
innovaciones tecnoldgicas en las tiendas para obtener
mejores experiencias de compra, mientras que los mi-
noristas consiguen una mayor fidelidad y mejor imagen
de la marca (Savastano et al., 2019).

Los showrooms virtuales han comenzado a ser
parte de las estrategias de venta, asi como del estilo
de vida de los consumidores, y es posible reconocer

377

la existencia de una amplia miscelanea de formatos de
venta, que sumados a la evolucidn de las nuevas TIC y
las permutaciones del entorno han producido una meta-
morfosis del comportamiento de compra individual a lo
largo de lo que se denomina el “viaje del consumidor”
(Frasquet et al., 2015). Esto promueve mas facilidad, pero
a su vez requiere mayor cuidado en la complejidad para
la empresa receptora del pedido (Acquila-Natale et al.,
2018). En estos contextos, el cliente puede disponer de di-
versas opciones para concretar la entrega. Esta primera
aproximacion se disen¢ aislada y excluyente y permitid
un uso independiente y de forma Unica por proceso de
compra; como consecuencia, el cliente experimentaba
una relacion fraccionada (Beck y Rygl, 2015). No obstante,
las exigencias actuales demandan su optimizacion y se
requiere buena conectividad de los canales para que el
consumidor pueda terminar su proceso de compra donde
y cuando lo desee. En la omnicanalidad, el consumidor
puede acceder a varios canales de forma simultanea, e
incluso mantener contacto con diversas areas de la em-
presa bajo una misma transaccién (Deloitte, 2014).

Los consumidores pueden acceder a la informacion
por diferentes canales como la tienda, redes y puntos
de contacto en linea durante el proceso de compra, esto
les ofrece experiencias flexibles y fluidas (Hartfelder y
Winkelmann, 2016). Ademas, es una propuesta que hace
posible coordinar los servicios de informacion y los pro-
gramas de procesos de materiales simultdaneamente
(lvanovy Sokolov, 2020). La tecnologia impone retos a nivel
personaly empresarial, lo que marca la forma de acceder
a los datos y su integracidn, asi como los métodos usados
en la interaccidn con el cliente y la protecciéon de datos
del consumidor, aspectos que requiere la omnicanalidad
por tener entornos digitales intrinsecos. En este sentido,
cobran mucha relevancia el aprendizaje automatico
(machine learning) y el blockchain (Cui et al., 2021). Sin
duda, estas tecnologias brindan ventajas competitivas en
la omnicanalidad.

Para la inevitable transformacion digital, es importante
la mejora de las capacidades de procesamiento de datos,
la creacidn de servicios integrados con respuesta rapida
y el desarrollo de capacidades operativas digitales [Lin et
al., 2020). En este sentido han cobrado mucha importan-
cia algunos pilares de la Industria 4.0, como son el big
data, la inteligencia artificial (IA), la realidad virtual (RV),
la realidad aumentada (RA) y el blockchain, que estan
modificando los negocios minoristas para llevar a cabo
un entorno competitivo y sostenible (Cai y Lo, 2020). En
relacion con la aplicacion de tecnologias, surge otro
tér-mino: la gestion omnicanal para diseiar herramientas
facilitadoras (Cai y Lo, 2020); esta crea otras lineas de
investigacion relativas a la administracion y al vinculo
con la digitalizacion para la operacidn estratégica en la
empresa, tal como se observa en la figura 6.

En la anterior imagen se tienen cuatro cliUsteres. El
primero de estos contiene 21 items (rojo), se aprecian
fortalezas con los términos desarrollo, digitalizacion,
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internet, internet de las cosas, integracién, aspectos
importantes en las tecnologias para la mencionada
estrategia. El segundo cluster (verde) tiene 13 tér-
minos, entre los cuales se encuentra producto, al-
macenamiento, canales en linea y fuera de linea y la
intencion de compra, con altas fortalezas. El tercer
cluster (azul) tiene 12 términos, los cuales vinculan
el mercadeo con innovacion, distribuidores minoristas,
distribuidores omnicanal y comportamiento del con-
sumidor. Finalmente, el cuarto tiene el término om-
nicanal como el que presenta mayor fortaleza en los
vinculos, dirigidos hacia las demas agrupaciones. Lo
anterior tiene implicaciones hacia el fortalecimiento
de la digitalizacion, integracion de multiples canales,
e-commerce, mercadeo y el internet de las cosas como
componentes importantes en la estrategia omnicanal.
Derivado de lo anterior, los ejes mas importantes para
facilitar la operacion omnicanal, en los que intervienen
las tecnologias digitales, se citan a continuacion: 1)
mercadeo y digitalizacién, por medio de plataformas
web, o aplicaciones como marketplace, con informacion
de productos o servicios, precios, disponibilidad, en
tiempo real; 2) puntos de contacto en linea para los
clientes o para los empleados en todas las tiendas que
permitan la recoleccion de los datos; 3) informacidn
en tiempo real sobre el transporte de productos y
de inventarios, que facilita la integracion digital; 4)
plataforma de datos de los clientes y sistemas de
fidelizacion; 5) analitica de datos (opcional); y 6) canales
de pago y eleccion de envio de productos.

3.5 Barreras de la omnicanalidad

Ahora bien, existen varias situaciones que se deben
resaltar. Cheah et al., (2020) sefalan que la omni-
canalidad facilita la interaccion entre minoristas y con-
sumidores, a pesar de que la informaciéon se muestre
mas abiertamente, aspecto que refleja una desventaja de
este modelo, por la falta de las estrategias de seguridad
al cliente. Sin embargo, los autores indican la necesidad
de generar mas sinergias y empoderamiento de la
relacion minorista-consumidor, con el fin de reducir las
preocupaciones de privacidad para este tipo de comercio.

Otra de las limitaciones de los canales digitales
es no poder ofrecer una experiencia en la cual los
clientes puedan tocar o sentir los productos antes del
proceso de compra, lo que desencadena un mayor
porcentaje de devoluciones y genera mayores costos.
Para contrarrestar este suceso han surgido estrategias
tecnoldgicas que permiten mejorar la experiencia de
compra, es el caso de la navegacion 3D en los pasillos de
latienda a través de la interfaz Rich, con precios dptimos
para atraer mas compradores (Mankodiya et al., 2013).

Las estrategias omnicanal no solo se basan en la
integracion de los canales existentes y los clientes,
también es importante establecer relaciones adecuadas
de contacto para generar confianza y empoderamiento,
y asi aumentar los compromisos y logros empresaria-

les. Para ello se consideran, entre otros, aspectos de
integracion, como promocion, producto y precio, infor-
macion de transacciones, acceso a la informacion vy
cumplimiento de pedidos (Cheah et al., 2020; Hsia et
al., 2020). La confianza en estas técnicas se ha buscado
ofreciendo sistemas de pago y adquisicion de pedidos
combinados (Mandal et al., 2021), como comprar en linea
y devolver en la tienda, técnicas que deben incorporar las
actualizaciones de las cantidades pedidasy de inventarios
en tiempo real, en todos los sistemas de inventarios de
todos los canales, tal como se destaca en la figura 7.
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Figura 7. Mapa de fortaleza de términos.
Fuente: elaboracion propia utilizando el software VOSviewer.

En la figura 7 se evidencia que los términos con mas
fuerza e interaccién tematica son limitacién, cliente,
minorista y omnicanalidad. Se genera, ademas, sinergia
con tecnologia, servicios, informacidn, tienda y producto.
EL primer cluster (rojo) tiene 14 items, de los cuales se
destaca por mayor frecuencia el distribuidor minorista,
que ejerce una relacion directa con los demas térmi-
nos de estudio, como integracién, desafio, transicion,
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patrocinador, dentro del clister y con omnicanalidad, ya
que es uno de sus ejes centrales. El segundo cluster
(verde] estima nueve items y centra su fuerza en
limitacion, sobresalen dentro de este tienda, orden
y producto, y se vinculan con tecnologia, desarrollo y
ordenes en linea. El siguiente clister cuenta con ocho
items, en él se resalta el distribuidor minorista y omni-
canal y se obtiene una relacion directa con los demas.
El cuarto cluster tiene siete items: servicio y tecnologia
comparten el mismo nivel de fuerza, lo que a su vez
genera fuerzas de conexidn entre e-commerce, articulo
y desarrollo y externamente con omnicanalidad. Algunos
componentes marcan la importancia en relacion con las
limitaciones de la mencionada estrategia. Principales
limitaciones: 1) carencia de conocimiento de tecnologias
para interaccién en linea; 2] carencia de conocimiento de
los procesos de e-commerce por parte de distribuidores
minoristas y clientes; 3) aversion a comprar por internet;
4) ausencia de implementacion tecnoldgica por parte de
los minoristas.

4. Entrevistas con expertos

A partir de la revision tedrica, se generé un formulario
semiestructurado con preguntas abiertas y cerradas
para entrevistar al gerente y subgerente de las empresas
Webcentrix y Ecomsur, respectivamente. Dichas organi-
zaciones fueron seleccionadas por su experiencia, contar
con siete anos de experiencia en promedio cada unay ser
pioneras en el campo del asesoramiento empresarial
sobretemasde omnicanalidady multicanalidad. Asi pues,
las entrevistas a los directivos de estas organizaciones se
realizaron en dos sesiones de una horay media cada una
y tuvieron como fin analizar las dimensiones generales
que permiten ver la omnicanalidad de manera holistica
para las organizaciones.

4.1 Definicion de omnicanalidad

Las definiciones coinciden al incorporar de manera
frecuente el término de la integracion. En la entrevista
con el subgerente de Desarrollo de Negocios de Ecomsur
(2021) se indica que

la omnicanalidad es una estrategia que utiliza mul-
tiples canales de contacto con el cliente con la fina-
lidad de ofrecerle una experiencia integral y de la
mejor calidad posible al cliente, atendiendo todas sus
necesidades y construyendo relaciones mas dura-
deras entre el cliente y la marca... Ademas, para que
una estrategia de negocio funcione, es vital que todos
los canales de venta estén por completo integrados y
comunicados unos con otros de manera permanente...

Por otro lado, el funcionario de Webcentrix indica

la omnicanalidad implica la unificacion, una
centralizacion, o integracion de los servicios de los
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clientes, de forma que todos tengan la trazabilidad
completa sobre las solicitudes realizadas, de las
transacciones realizadas o servicios solicitados.

Ademas de la integracion digital, la automatizacidén
de los procesos es otra caracteristica importante. Pre-
cisamente lo que se pretende es disminuir la cantidad
de actividades presenciales o que dependen de algunos
actoresparaquedemanerainternase puedandesarrollar
en el proceso digital. De esta forma, el primer eslabdn
para el logro de la omnicanalidad es la multicanalidad, el
segundo es la digitalizacion y la automatizacion.

Frente a esto, entre las categorias mas importantes
que abarcan el concepto de omnicanalidad estan 1) la
digitalizacion y tecnologias para la automatizacion e
integracion; 2] estrategias de mercadeo, con sistemas
de fidelizacion y modelos amigables, y se incorpora mas
informacion sobre los productos, servicios, incentivos y
facilidades de manejo; 3) sistemas para la integracion en
la cadena de suministro e inventarios, con la publicacién
de cantidades de inventarios a todos los actores internos
y clientes.

4.2 Manejo de la cadena de suministro e inventarios en la
estrategia omnicanal

La presentacion, publicidad y promocién son iden-
tificadas como estrategias que incentivan las ventas,
agregando también el aspecto de la disponibilidad
de inventarios (como sucede en los sistemas B2B),
senalando por ejemplo que:

si lo que pretende es que se sistematice en todos sus
inventarios se les facilita el manejo automatizado
para optimizar todos los procesos dentro de esta
estrategia omnicanal. Ademas con costos que no
aumentan demasiado si el cliente asi lo dispone, pues
indican la externalizacion no siempre significa una
inversion mas elevada, pues hacerlo con un partner
estratégico puede significar precios mas accesibles
para un servicio especifico, un ahorro significativo de
tiempoyunaescalabilidad sininversiones adicionales,
todo dependera mucho de las multiples variables que
se consideren...

Una de las preguntas realizadas se asocid con otras
variables logisticas: ;qué otros aspectos logisticos
importantes puede requerir la omnicanalidad?, a lo cual
el subgerente respondio:

Mdltiples medios de entrega (paqueteria tradicional,
altima milla, pick up in store, entre otros), integracién
de inventarios, herramientas tecnoldgicas que
permiten el control del manejo de mercancia (por
ejemplo WMS]), un administrador de odrdenes de
compra, y sobre todo la automatizacion de todo el
proceso que permita que cada paso esté registrado
para asi tener una verdadera implementacion
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omnicanal. Integracion de stock para tener un stock
omnicanal, contar con un PIM que nos permita hacer
publicacion de catalogo omnicanal, y considerar
también el integrador de couriers que nos permita
administrar eficientemente los distintos couriers de
acuerdo a las reglas de negocio establecidas.

Los sistemas mas relevantes que han senalado
los expertos convergen en que los mas relevantes
en la estrategia omnicanal son 1) sistemas B2B para
intercambio de datos de inventarios y ventas; 2] herra-
mientas que optimicen la rotacién de inventarios y el
reabastecimiento, con control de stock; 3) sistemas de
cooperacidn para las entregas de productos o servicios;
4) mejoramiento en la administracion de drdenes de
compra y procesos de inventario, como cantidad en
cada almacén, cantidad pedida, facturada y pendientes
por no disponibilidad; 5) estrategias clave en los precios
y ofertas para incentivar las ventas; 6} innovacién en
productos con altos estandares de calidad y variedad; 7)
plataformas que permitan una interaccidn mas real con
los clientes, y que generen una experiencia de compra
Unica; y 8) sistema de optimizacidn de costos.

En relacion con la rentabilidad, sin dudarlo, el sub-
gerente afirma que es una estrategia rentable, que puede
depender de las necesidades y capacidad de pago del
cliente, pero que, en ultimo término, siempre se ahorran
costos, se optimizan. Webcentrix también indica que es
mucho mas rentable seguir la omnicanalidad frente a
tener un solo canal de ventas, a pesar de reconocer que el
proceso tiene unas limitantes, como la falta de confianza
para elingreso de datos de los clientes, aspecto que, con
algunas herramientas adicionales, podria optimizarse.

En sintesis, la conceptualizacion de la omnicanalidad
conduce al analisis de unas dimensiones que encaminan
mayor investigacion en futuras propuestas, dada la
enorme multiplicidad de variables, componentes y
dindmicas de dicha estrategia. Todo ello se compagina
con la informacién proporcionada por los expertos, que
permite estructurar esquemas futuros de diagndstico
empresarial,asicomo demarcar futuras lineas de trabajo
de investigacion y capacitacion. De igual forma, a partir
del analisis de los resultados del método de revision
tedrica comparado con las entrevistas a expertos, es
posible mostrar unos aspectos clave que demarcan las
caracteristicas principales de la omnicanalidad, que
son sistemas de integracion digitales en la cadena de
suministro, bases de datos para los clientes, integracion
de canales de compras en lineay fuera de linea, sistemas
de informacion en tiempo real, optimizacion de costos,
inventarios y servicio, pagos y sistemas de fidelizacion
de los clientes.

Asi, la digitalizacion y las plataformas integradoras
exigen el intercambio virtual de datos y las estrategias
colaborativas para facilitar las acciones de todos los
actores de una cadena de suministro. Sin duda, la
sinergia involucra el vinculo de informacion de multiples

canales de venta, lo que genera una exigencia formativa
de profesionales iddneos en dichas dimensiones.

4.3 Mercadeo y modelos de negocio
Ecomsur:

La omnicanalidad se ha convertido en una estrategia
pioneraenelambito de experiencia del cliente gracias
a sus multiples beneficios tanto para el consumidor
como para la empresay sus trabajadores.

Webcentrix senala la estrategia de comunicacién
como una de las mas efectivas, en la que el cliente es
informado, a menudo, por correo electronico y mensajes
de texto de sus operaciones de compras o, en caso de
ser financiera, transacciones. Por ello, dentro de las
dimensiones empresariales relacionadas con marketing
pueden sintetizarse las siguientes por su senalamiento
frente al desarrollo de la estrategia omnicanal, mostrada
por Ecomsur y Webcentrix: 1) generacion de un sistema
de mercadeo 6ptimo para la empresa y consumidores;
2) sistemas de fidelizacidn, retencion y atraccion de
nuevos clientes; 3) estrategias y herramientas para el
crecimiento de la marca; 4) unificacidn de informacidn
veraz y en tiempo real; y 5) planeacién y servicios que
brinden experiencias significativas.

4.4 Tecnologias digitales

La digitalizacidn facilita el flujo de informacion de
forma que se pueden administrar bases de datos para
conocer el comportamiento del cliente, asi lo mencionan
los expertos:

...atendiendo todas sus necesidades y construyendo
relaciones mas duraderas entre el cliente y la marca.
Algunas de las herramientas que puede utilizar el
usuario para estar en contacto con una marca son
smartphone, tablet, computador, tiendas fisicas, tele-
vision, radio, correo electrénicoy mas.

Asilo afirma el subgerente de Desarrollo de Negocios,
ademas, se requieren plataformas integradoras, “como
las que facilitan el e-commerce, de tecnologia Cloud,
como VTEX, Magento...”. En este orden de ideas, es
importante resaltar que llegar al punto omnicanal exige
tener ya otros canales de venta funcionando.

Por ello, el primer requisito de la omnicanalidad
es tener multicanalidad en las ventas para realizar la
integracion. Se resalta la respuesta del subgerente:

La omnicanalidad exige tener tecnologias activas.
Hay otras plataformas que son open source para
vincular algunas de estas estrategias. En este sentido
es fundamental también el e-commerce porque es
un aspecto que se requiere para poder estructurar
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la omnicanalidad. E-commerce con distintas
plataformas, es decir, el comercio electrénico
es un componente fundamental, de hecho, en la
multicanalidad algunos de los principales canales
de venta corresponden a procesos de comercio
electronico... El primer eslabon para poder tener
omnicanalidad es la multicanalidad.

Entre los aspectos sefalados como mas importantes
de la digitalizacion se encuentran la integracidn digital
y los pilares que son importantes en la omnicanalidad:
big data, analitica y blockchain. Ademas, se destaca lo
siguiente: 1) administracion de grandes volumenes de
datos, tanto para clientes como para los flujos de pedidos
e inventarios; 2) analitica de datos, variables de cli-
entes o de pedidos o demandas (opcionall; 3] inteligen-
cia artificial y machine learning para la optimizacidn
(opcionall; 4) plataformas en linea en diferentes medios
electrénicos; y 5) blockchain.

Luego de analizar cada apartado, tanto tedrico como
de larecoleccidon empirica de entrevistas, se aprecian las
siguientes dimensiones comunes que contiene la omni-
canalidad (tabla 1).

Tabla 1. Dimensiones de la estrategia omnicanal.

DIMENSION 1. Mercadeo En este caso se aprecian

1 digital y sistemas herramientas de interaccion
de fidelizaciony con el cliente como
empoderamiento de incentivos comerciales,
los clientes premios, bonos,
administracion de pedidos en
plataforma.

DIMENSION 2..Sistemas de En este caso, se agregan las

2 informacion digital,
integrados en tiempo
real de la cadena de

suministro

tecnologias digitales que
facilitan el intercambio de
datos de pedidos, inventarios,
costos, para su rotaciony
optimizacion.

La plataforma de integracion
de datos de clientes permite
su almacenamiento,
integracion, procesamientoy

DIMENSION 3. Plataformas para

3 la captura, analitica
e intercambio de

grandes volimenes

de datos en modelos predictivos para la
interaccion con los toma de decisiones.
clientes.

Fuente: elaboracion propia.
4.4 Barreras de la omnicanalidad

Luego de realizar una sintesis de la informacidn
dada por los expertos, entre las posibles limitaciones
de la omnicanalidad se encuentran 1) la automatizacion
deseada, que depende de lo que el cliente requiera y de
su presupuesto, ya que no se hacen algunos procesos,
como los prondsticos, o la optimizacidn de inventarios y
ruta de entregas; 2) el éxito del plan de marketing, que
depende mucho de la trazabilidad de informacién que el
cliente proporcione, por ello, debe sentir confiabilidad
en la plataforma; y 3] la existencia de multicanalidad,
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importante, pues un negocio pequeno con un solo canal
no podria ser omnicanal, ya que en si funciona en su
forma individual. No se desatacan otros aspectos, ya
que los funcionarios resaltan mas ventajas competitivas,
como la eficiencia y la rentabilidad de la omnicanalidad.

4.5 Limitaciones del estudio

Finalmente, es importante senalar dos limitaciones
de este trabajo. En primer lugar, la busqueda de
investigaciones empiricas se centrd Unicamente en
articulos publicados en revistas revisadas por pares,
aunque es posible senalar que existe un numero
creciente de conferencias académicas en areas
relacionadas con el mercadeo digital, los sistemas
de informacion digital y las tecnologias digitales de la
informacion y la comunicacién, asi como modelacidn
sobre optimizacion en la cadena de suministro. Se puede
aducir que las conclusiones pudieran generalizar una
parte de la estrategia, aunque quedan mas tematicas por
investigar a futuro. En segundo lugar, si bien este estudio
complementa la revision de estudios aplicados con la
perspectiva de dos expertos en el tema, una oportunidad
adicional podria incluir datos de la practica profesional
para determinar en qué medida estas conclusiones estan
relacionadas con el mundo empresarial, lo cual se puede
extender a otras futuras investigaciones.

5. Conclusiones

Al unisono con el desarrollo de la tecnologia, los
consumidores manipulan cada vez mas canales para
adquirir un producto. Asi, envian una fuerte sefal al
mercado para que las empresas analicen y entiendan
su comportamiento para desarrollar estrategias de
omnicanalidad, desarrollan mayor satisfaccion, empo-
deramiento y fidelidad de compra y se caracterizan por
estar hiperconectados e interactuar con todo tipo de
dispositivos, desde un ordenador hasta un smartphone.
Esto les permite estar conectados en todo momento
y generar un sobrestimulo que los vuelve facilmente
influenciables y emocionales. La omnicanalidad se con-
textualiza entonces como una estrategia para facilitar
las sinergias comunicativas y el flujo de informacion,
operaciones y decisiones de la empresa a nivel mayorista
y minorista, usando transversalmente la digitalizacion.

Luego del analisis de las sintesis de revision de
literatura y entrevistas con expertos, se aprecian las
dimensiones comunes encontradas que reflejan el fun-
cionamiento de la estrategia omnicanal: 1] mercadeo
digitaly sistemas de fidelizacién y empoderamiento de los
clientes en canales en linea y fuera de linea; 2) sistemas
de informacion digital, integrados en tiempo real, de la
cadena de suministro; 3) plataformas para la captura,
analitica e intercambio de grandes volimenes de datos
en interaccion con los clientes. Todo ello muestra que



Roldan Sepulveda et al. / Estudios Gerenciales vol. 38, N.° 164, 2022, 370-384

382

la omnicanalidad es mas rentable y eficiente que otras
estrategias, optimiza entregas, rotacion de inventarios,
costos, entre otros aspectos.

En este sentido, autores como Cheah et al., (2020) y Hsia
et al., (2020) sefalan la importancia de que las estrategias
de mercadeo se disenen con contenidos para facilitar la
experiencia del cliente, lo que aumenta su adherencia y
lealtad con los productos ofertados por medio de las plata-
formas e incorpora ademas su informacion, asi como la
percepcion sobre las experiencias de compra. Ademas de
lo anterior, la eficiencia del manejo de la informacion de
los pedidos y analisis de demandas facilita la optimizacion
de la cadena de suministro, ya que permite una eleccion
rapida de la cantidad a comprar para un mejor servicio, y se
actualiza en tiempo real los datos de pedidos e inventarios
de los clientes. La integracion de la informacion logistica
y la eficiencia del servicio aumentan el empoderamiento
y satisfaccion de los consumidores; asi se establece un
vinculo cada vez mas fuerte de los clientes con la marca
y empresa. La omnicanalidad se convierte entonces en
una ventaja competitiva, ya que, ademas del aumento del
mercado, se mejora la rentabilidad como consecuencia
de mayor eficiencia por la integracion de la cadena de
suministro, ventas, rotacion de inventarios y logistica
de distribucion, lo que disminuye costos y mejora la
comunicacion con el cliente.

Desafortunadamente, en la estrategia omnicanal, el
proceso de integracion digital sefalado se viene desa-
rrollando de forma heterogénea entre las firmas y en
particular en las pymes, que exhiben falencias de cono-
cimiento tecnoldgico y su implementacion, en especial
en niveles de coordinacion de los objetivos, lineamien-
tos y operacion de los canales ofrecidos (Brynjolfsson
et al., 2013). Esta disparidad ha dado como resultado el
surgimiento de constructos tedricos difusos alrededor
de la omnicanalidad, derivados de los logros de las
empresas y caracterizados segun el grado de integracion
en multicanalidad, canalidad cruzada y omnicanalidad. Es
asi como la omnicanalidad no se debe confundir con la
multicanalidad o uso de diversos canales de venta, tanto
en linea como fuera de linea, que facilitan la diversidad
y atencion de un mercado mas amplio. La estrategia
omnicanal va mas all, y tanto la ciencia de datos como el
cliente se convierten en factores centrales, que fusionan
las grandes cantidades de informacion disponibles,
su manipulaciéon y almacenamiento para la toma de
decisiones, asi como la trazabilidad de sus compras y
medicidn de variables asociadas con la satisfaccidn.

Por otro lado, el comercio ha tenido variaciones vin-
culadas a las revoluciones industriales como la actual, en
la que la digitalizacion ha jugado un papel fundamental
y ha facilitado el transito entre los canales de venta cla-
sicos presenciales y la sinergia de canales en linea y
fuera de linea. Esto ha llevado al manejo informatico de
los datos de los clientes, lo cual permite una conexion
de informacion con diversos actores y stakeholders,
distribuidores, tanto minoristas como mayoristas y
clientes, sean estos otros negocios o consumidores. Asi,

el nuevo orden mundial imprime mayor dinamismo en el
movimiento econémico y los estilos de compras actuales,
lo que genera procesos constantes de adaptacion para
las pymes a través de la flexibilidad y la oportunidad
como pilares de la sostenibilidad. Estos procesos se so-
portan en las estrategias omnicanal como mecanismos
de integracion para dar las respuestas esperadas por
el consumidor y generar sostenibilidad. A su vez, esta
integracion permite una optimizacion en relacion con la
disminucion de costos y la minimizacidn de los inventarios
al aumentar la rotacion en los diversos canales, ya que se
comparte la disponibilidad de productos para su venta y
se eligen las formas de entrega acordes con el minimo
costo para el cliente. Dicha optimizacidn es uno de los ha-
llazgos obtenidos en esta investigacion, a nivel tedrico y
en las entrevistas con expertos, y que han senalado varios
autores (Rodrigue, 2020; Saha y Bhattacharya, 2020}, en
especial, dada la sinergia lograda por la cooperacion entre
los actores involucrados con la cadena de suministro y
que permiten a largo plazo mayor sostenibilidad tanto por
la fidelidad de clientes como por la disminucion en los
costos (Cheny Su, 2021].

En lineas generales, tanto los resultados de la revision
tedrica como los resultados de las entrevistas con los
expertos muestran que la omnicanalidad ofrece mayores
beneficios que la estrategia multicanal, que contiene
estrategias en linea y fuera de linea, en particular en
torno a la integracion de informacion de inventarios,
precios, rutas, y distribuidores. Esta informacion, al es-
tar compartida entre todos los actores de los multiples
canales conectados, optimiza el proceso de venta, el
tiempo de entrega y el servicio; ademas, genera mayor
rentabilidad y sinergias positivas para todos los actores
del proceso y los clientes. En cuanto a los limitantes
de la presente investigacion, se puede mencionar que,
debido a la falta de conocimiento de las empresas del pais
sobre omnicanalidad, fue necesario entrevistar expertos
internacionales para su contextualizacion en la practica.
Asimismo, en futuros estudios se podria analizar la
evolucion de los beneficios de la omnicanalidad desde las
experiencias empresariales ante situaciones adversas,
como lapandemia COVID-19, aligual que abordartematicas
como estrategias para facilitar la integracion de canales y
la evolucidn de las preferencias de los consumidores en el
ambiente de la omnicanalidad.
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