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TITULO DE LA INVESTIGACION

Retail, estado del arte a nivel internacional

Resumen.

Este documento tiene como propdsito estudiar las bases teoricas y conceptos del Retail
como: Tipo de decisiones de la gerencia comercial, la gestion de categorias, la gestion de
espacios, merchandising, la gestion y seduccion del shopper, material P.O.P.” Point of
purchase” frente a la pequefia tienda, lo que hacen las grandes cadenas de distribucion de
productos al detal “Retail”, las decisiones mas usadas y las diferentes tendencias. Se parte de
la revision de la literatura mediante la consulta de publicaciones y libros especializados en el
tema de Retaill, asi como autores de articulos cientificos de importantes universidades y

revistas indexadas.

Sin embargo para abordar estos temas se debe empezar por la premisa de investigar con
una finalidad, por ello en este proceso de aprendizaje damos relevancia a los resultados
encontrados, ya que a raiz de bases tedricas se evidencia la importancia del entendimiento del

shopper y la aplicacion del Category Managemet en la dindmica del canal detallista.

Por todo lo anterior partimos de la siguiente analogia: ¢En qué afio surgié el mercadeo? Y
en Colombia en que afio se reconocié como profesion?. Ahora bien: ¢En qué afio surgi6 el
Retail? ;y en Colombia en qué afio surgi6 el Category Management?. Probablemente como
lector responda a las preguntas pero no con una amplia seguridad y es por eso que este resulta
ser el hilo conductor de este documento: ir desde lo Macro para concluir en algo que quiza ya
se ha venido haciendo pero que su profesionalizacion llegaria a brindar valor agregado en los
detallistas colombianos. De esta forma damos respuesta a la formulacién del problema porque
si hay soportes internacionales que permite bases tedricas para que el detallista contrarreste la

entrada de grandes cadenas de inversion.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La falta de capacidad y de repuesta por parte de nuestros empresarios ha permitido que las
grandes cadenas de inversion y en retail se apropien de todas nuestra grandes cadenas y no nos
permitan seguir en dicha inversion como si sucede con Chile, Brasil y México. El problema de
no saber como dar una respuesta académica y empresarial a la competitividad planteada por la
grandes cadenas, viene creando incertidumbre en los empresarios que toman la decision de
crear empresa en los canales de distribucion del sector retailing que deben competir con
grandes cadenas perfectamente estructuradas dispuestas a desplazarlos para ocupar dicho lugar
esto ha venido sucediendo segln lo investigado y evidenciado en las tres primeras fases en

todos los paises de América Latina, pero con mayor ahinco en Colombia.

Dentro del componente metodoldgico se busca conocer y ahondar més en el estado del arte
del sector retail relacionado con sus estrategias, manejo de espacios, gestion de categorias,
visual merchandising y uso de nuevas tecnologias con materiales a través de la revision
bibliogréafica internacional soportada por Libros, articulos, informes, exhibiciones, propuestas

y ensayos.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Habra soportes internacionales a la bibliografia y la construccion del estado del arte
del proyecto interno de convocatoria de la Vicerrectoria de Investigaciones “La gerencia, la
identidad y el merchandising del retail de bajo presupuesto en el sector de Empresarios y
microempresarios”? ;que alcance se puede lograr para mejorar la capacidad de respuesta de
pequefios y medianos empresarios, desarrollados en pequefias superficies de retail que buscan
contrarrestar la entrada de grandes cadenas de inversién que tienen elementos estratégicos
muy poderosos con capacidad de inversion y que viene creciendo considerablemente en

America Latina y por supuesto en Colombia?
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Explorar para documentar a través del estado del arte el proyecto de convocatoria interna
“La gerencia, la identidad y el merchandising del retail de bajo presupuesto en el sector de
Empresarios y microempresarios” que permita soportar y establecer un estado del arte
fundamentado en autores internacionales descritos en Libros, Articulos, Ensayos, Informes y

Exhibiciones como base bibliografica.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Describir y explorar a la luz de autores internacionales las tendencias del retail
mundial construyendo un estado del arte que soportara la entrega del informe final

2) Consultar bases de datos académicos relacionados con los siguientes temas que
soportaran la investigacion en convocatoria interna: Retailer, Retailing, Global Powered
of Retailing, Visual Merchandising, Design Layout, Tech Using of Supply Chain,
Category Management y uso de nuevos materiales que permitiran soportar la
investigacion.

3) Soportar apreciaciones de los autores y entregar el informe con conclusiones y
recomendaciones a la luz de lo evidenciado internacionalmente y comparado con lo

nacional. Entregar informe bajo construccién y andlisis de cada autor.

JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

JUSTIFICACION
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Ultimamente la falta de capacidad y de repuesta por parte de nuestros empresario ha
permitido que las grandes cadenas de inversion y en retail se apropien de todas nuestra
grandes cadenas y no nos permitan seguir en dicha inversion como sucede con Chile, Brasil y

México.

A raiz de este problema es importante conocer cuéles son las estrategias y opiniones de
expertos que ayuden a fortalecer y generar una respuesta académica y empresarial a la

competitividad planteada por las grandes cadenas.

Por esta razon es necesario realizar esta investigacion, donde se confrontan las tesis, las
opiniones, las referencias; la informacion que otros aportaron para que la los diferentes

conceptos y opiniones ayuden a fortalecer las estrategias de Retail en nuestro pais.

DELIMITACION

Nuestra investigacion tendra como principales influencias investigaciones realizadas en
paises como Espafia, Estados Unidos, China, entre otros.
Con una duracion maxima de 5 meses, se lograra recolectar la informacién y datos necesarios

para lograr los objetivos propuestos con anterioridad.

MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

MARCO TEORICO
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De acuerdo a investigaciones realizadas se ha llegado a la conclusién que el retail se trata
de crear estrategias a largo plazo y a corto plazo para conseguir que los clientes se muestren
satisfechos y lograr una fidelizacion del cliente. Se busca crear una buena experiencia de
compra para que el cliente se muestre satisfecho, y todo esto dentro del local, por lo que es una
estrategia de pequefias y medianas tiendas principalmente, aunque adaptada a mas negocios.
(soto, 2014)

Ayuda a que el detallista se concentre en el consumidor, que pueda aprovechar la
informacion que recoge, se pueda defender de sus competidores y trabaje mas estrechamente
con los suplidores. La categoria se estd convirtiendo en la forma adecuada para muchos
proveedores de colocar sus productos y servicios en el mercado. La empresa a lo largo de la
cadena de valor requiere de planes estratégicos formales y sistematicos, con flexibilidad,
nuevas estructuras dindmicas y preparadas para cambios necesarios y de seguimientos

constantes para medir la eficiencia de los planes. (soto, 2014)

Entonces este es un concepto que acoge la teoria organizacional es la Administraciéon de
Categorias, que constituye una oportunidad de mejoras comerciales sustanciales —tanto para
los distribuidores como para los proveedores. Sin embargo, exige el compromiso de cada
socio comercial de modificar sus estrategias, estructuras, procesos de trabajos y sistemas.
(ECCI, 2014)

Entonces si hablamos del consumidor es preciso decir que no tendremos un consumidor si
no tenemos primero un shopper, y para entenderlo se debe retomar un poco de historia y tener
en cuenta que el marketing tradicional fue creado cuando viviamos en una etapa diferente, en
la cual no existia telefonia movil, en la que acudiamos al correo, y en el que internet no estaba

a nuestro alcance para ese entonces las decisiones de compra se creaban asi:

PRIMER SEGUNDO
MOMENTO MOMENTO
ESTIMULO DE LA DE LA
VERDAD VERDAD
Q Q“ o de 74 Q
TIENDA EXPERIENCIA

EN LA CASA
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Se puede observar que los momentos de verdad eran muy basicos y no dirigian al consumidor
a tomar nuevas acciones sino hasta que de nuevo se implementara otra estrategia de ventas y
asi volver a estimular a los clientes potenciales, teniendo en cuenta que la comunicacion fluida
en solo un sentido, la informacién se dirige a unos usuarios que tienen la posibilidad de
recibirla pero no de continuar en la conversacion o hacer un Feedback relevante.

Sin embargo el shopper de hoy en dia no es el mismo, ahora es un shopper digital y esto
genera un cambio disruptivo en el path to purchase.

Ahora el flujo esta en constante movimiento y podemos ver que entonces el Route to Purchase

se vuelve complejo:

PRIMER

SEGUNDO

MOMENTO MOMENTO
ESTIMULO MEDIOS DE LA DE LA
VERDAD

VERDAD

® @ @

EXPERIENCIA
T TIENDA EN LA PASA

I
Ahora entran en juego los medios y es por ello que se estimula en todo momento a los posibles

consumidores, con la posibilidad de interaccion constante que se puede volver a aprovechar
para seguir estimulando la compra de sus productos, los mismos medios son estimulos que
tiene el ciclo de dar informacion pero también de recibirla y transformarla en nuevos

estimulos.

El comercio cambia constantemente segln las tendencias, en este caso la ruta de compra se

vio modificada por temas de comunicacion, y es aca donde el Retail se ve enfrentado a generar
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estrategias para obtener la atencion de ese consumidor que a hoy como ha sido evidenciado
anteriormente, ha cambiado, es més inteligente y desde su hogar se ve enfrentado a diferentes
estimulos de compra que concluirdn en su ruta de compra y en su ruta al mercado, esto
definird su motivacion de compra, la eleccion del canal compra su experiencia en el canal y

luego su experiencia en casa con el producto comprado.

llustraciéon 1 RUTA DE COMPRA

Route’ Purchase —————> ‘g é €«————RouteMarket
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Fenalco —Capturing the shoppertunity-Estudio pag 45

La anterior es una imagen descriptiva de este proceso de ruta de compra y la comprension
de que el detallista debe ir de la mano con sus proveedores en ya que al buscar desarrollar la
colaboracion entre socios de negocio, enfocandose en el conocimiento del consumidor se
pueden construir relaciones comerciales mas sélidas y de esta forma maximizar ventas y

utilidades en el largo plazo.

En este conocimiento del consumidor es preciso decir que en la actualidad contamos con
un connected shopper, que es mas versatil pero es mas especifico, esta mas organizado y desea

todo en el menor tiempo posible. El desea:
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Ahorro de dinero
Ahorro de tiempo
Reduccion del riesgo
Compra informada
Comodidad

Podemos ver en la siguiente ilustracion que si antes el usuario tenia una experiencia

sencilla con las marcas, también tenia que el mismo buscar muchas veces la manera de hacer

el primer contacto, ahora no, ya el manejo del comprador Omnicanal hace que el usuario se

vea rodeado de medios que si bien se diferencian mucho unos de otros, quieren que el

consumidor tenga diferentes experiencias ya sea del mismo producto o servicio o de las

diferentes categorias que existen en el mercado y de la misma forma tenemos una evolucion

de los modelos de Retail y un proceso de evolucién comercial nuevo, donde tienen que estar

alineados para darle una buena experiencia al consumidor a nivel marca como a nivel de

tienda, siendo esta ultima muy importante ya que la tienda siempre es la mejor plaza para que

los usuarios tomen una decision, y es por ello que entender el Shopper es importante para

entender la construccion de Estrategias.

llustracion 2 CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA DEL RETAIL

RETAIL

2

3 (-
Single Channel Omni Shopper
Management

Una estrategia + uso

¢ Uncanal, una
Unica estrategia

0?. ¥,

®
B

e-TAIL
Me-TAIL
o | . 7

3 -

* Estrategias para
cada canal

simultaneo de canales
* Comunicacion personalizada
mediante Big Data (clusters)

Fenalco —Capturing the shoppertunity

Es importante dar claridad a que dentro de la construccidn de estrategias y el Retail existen
dos caras, que como ya se han mencionado son: Fabricantes consumidor, Detallistas

consumidor.
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Fenalco —Capturing the shoppertunity

El detallista debe tener claro el papel del shopper de cara a él, para lograr la orientacion de
sus estrategias hacia este. Segun Jean Marc Ziegler Socio y Vicepresidente de Operaciones en
The Retail Factory, de cara al shopper strategy se plantea tener claridad en: Misiones y
ocasiones de compra, Segmentacion de POS, Rol de los POS, e Inversidn en herramientas

comerciales.

Por otra parte aunque sea un trabajo en conjunto entre detallista y fabricante cuando se trata
de revisar los diferentes sectores de categorias de productos, siempre es importante enfocarse
en quienes tienen mas rendimiento y darles mas espacio dentro de las superficies que tenemos,

todo esto va muy de la mano de las utilidades que dejen cada uno de los articulos.

Es importante indicar que la mayoria de veces se tendrd que ampliar mas espacios de
exhibicion para los productos que asi lo requieren, aunque no sean los que mas contribuyen a
las utilidades, también para los que ocupan poco espacio se debe revisar el stock y tratar de

aumentar el inventario en el mismo espacio dependiendo de la estrategia a emplear.
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En esta diversidad de estrategias también existen varios complementos al momento de

hablar de las tiendas de Ratail y de atraer al shopper. Uno de los principales es el de Visual

Merchandising que lleva desde las épocas de los 80 intentando brindar una mejor experiencia

de compra para quienes visitan el establecimiento. Adicional es considerado un instrumento

para aumentar las ventas y captar la atencion del publico tanto en puntos fisicos como online

por ello el visual apoya a reforzar la percepcion de la marca a nivel de adecuaciones, manejo

de color, formas y layout o distribucién dentro de los espacios

Fotografia tomada por los autores - Almacén Nike, Centro comercial Santafe-10-03-16-

llustraciéon 4 Merchandising captar
atencion

Algunas marcas manejan espacios para un escaparate disefiado para impactar directamente

en la atencion del pablico objetivo, estos suelen ser en la esquina, en arcada, inclinados o en

vitrina. Para su decoracion pueden llegar a manejar techos falsos, fondos de madera, una

buena iluminacion e incluso sonidos de fondo.
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lHustracion 5 VISUAL MERCHANDISING

Escaparate Almacén Nike, Centro comercial Santafe-tomado de https://www.behance.net/gallery/14649211/Nuestros-clientes

Suelen usarse diferentes materiales para la elaboracion de la puesta en escena de la marca,
desde flores, neones, telas 0 hasta papel o metal para trasmitir una idea clara y una necesidad
de compra y sobretodo que los usuarios se sientan identificados con lo que ven frente a ellos.
Recordemos que siempre debe estar implicito el disefio y la creatividad de todas las puestas en
escena y se manejan conceptos como punto focal, equilibrio 6ptico, rueda cromatica, entro

otros.

En el visual Merchandising existen zonas segun la relevancia del espacio, que tienen que
ver con el nivel de atencidn y el espacio de ventas que esta designado desde el mas importante
hasta el menos importantes, estos van desde la zona platino, pasando por la zona oro, la zona
de plata y finalizando en la que esta mas escondida o al final del pasillo, la zona de bronce.
(MORGAN, 2011)

Ahora entendiendo el concepto del consumidor en Retail y teniendo mayor claridad de los
conceptos en mencion nos centraremos en los principales modelos que se manejan a nivel
internacional por medio de libros, articulos, investigaciones, y de esta forma encontrar

soportes fundamentados en la solucion y desarrollo de la investigacion.
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Para empezar existen distintos estudios que muestran que el rubro del retail presenta la
mayor relacion de causa-efecto entre satisfaccion de los clientes y el aumento de las utilidades
de una firma. Ademaés el conocimiento de los antecedentes de la satisfaccion es fundamental
para realizar estrategias comerciales exitosas. Sin embargo y para darle una respuesta a
nuestro problema principal es importante tener en cuenta como nuestros empresarios estan
desaprovechando la oportunidad de crecimiento del sector retail y abren la puerta a empresas

extranjeras que cuentan con las estrategias necesarias para fortalecerse en nuestro pais.

De esto partimos para fijar la falta de capacidad y de repuesta por parte de nuestros
empresarios que ha permitido que las grandes cadenas de inversién y en retail se apropien de
todas nuestra grandes cadenas y no nos permitan seguir en dicha inversion como si sucede con
Chile, Brasil y México. Para comenzar a crear una idea de como fortalecer y adoptar diferentes
estrategias utilizadas por las méas grandes cadenas de retail internacional nos apoyaremos con
materiales a través de la revision bibliografica internacional soportada por Libros, articulos,
informes, exhibiciones, propuestas y ensayos, que nos permitira conocer a fondo que

debilidades estratégicas tiene nuestro pais para abordar de una forma correcta este mercado.

Como principal herramienta para poder sustentar esta investigacion tendremos bases de los
diferentes paises exitosos mundialmente por sus habilidades innumerables en el concepto de
retail, de esta forma analizaremos cuidadosamente el aporte que pais por pais puede brindar a
nuestra investigacion y de esta forma conocer y ahondar més en el estado del arte del sector
retail relacionado con las estrategias especificas que maneja cada uno de ellos, encadenando
estrategias que pueden aportar en diferentes enfoques, perspectivas, tematicas y opiniones el

negocio de la distribucion y el retail.

Tomamos muchas bases internacionales que aportan de diferentes formas estrategias y
conceptos relevantes que ayudaran a dar un enfoque mas profundo y conciso para nuestra

investigacion. Uno de los libros en mencion es el llamado “Claves del retail” muestra

diferentes enfoques, perspectivas, tematicas y opiniones acerca del negocio de la distribucion

Pagina 17 de 74




GUIA PARA PRESENTACION PE Cdédigo: IN-IN-001
UNIVERSIDAD PROYECTO DE INVESTIGACION Version:01
n ECCI Proceso: Fecha de emision: Fecha de version:
Investigacién 22-Nov-2009 22-Nov-2009

y el retail. En esta ocasion, el autor dirige la mirada hacia este periodo que acabamos de
iniciar, de 2016 a 2018.

Este libro nos ayudara de una forma concreta a visualizar como los empresarios
colombianos pueden llegar a lograr estrategias de éxito y tratar de comprender qué indicios
podemos observar a nuestro alrededor para anticiparnos y poder prepararnos mejor para lo que

esta por venir.

En uno de sus capitulos habla sobre un término que se esta utilizando en el medio;
Retailholic, un término que sirve para definir el cddigo de las mejores practicas de
management comercial para obtener el éxito empresarial sostenible y duradero, por cuanto
ayudan a construir este sobre una adecuada gestion del punto de venta, el liderazgo de las
personas que trabajan en la organizacion, la definicion de una clara estrategia y una verdadera
orientacion al cliente como parte que da sentido a toda empresa. (Llorca, 2015)

En esta oportunidad podemos ver como este inusual concepto puede ayudar a los
empresarios colombianos a ver la empresa como una organizacion en la que punto de venta,
estrategia, clientes y personas estan conectados entre si y en la que todo detalle aparentemente

aislado afecta al conjunto en general.

Podemos analizar como el negocio de los supermercados e hipermercados en Colombia ha
venido presentando una evolucion importante desde la ultima década. Colombia en los Gltimos
ocho afios ha experimentado transformaciones en lo politico y en lo econémico, lo cual ha
motivado el aumento de las inversiones extranjeras a lo largo del pais. Prestigiosas compafiias
como Carrefour, Grupo Casino, Makro, Mango, Payless, Falabella, Zara, Topitop, Price
Smart, entre otras, estan invirtiendo en Colombia no solo por su estabilidad politica y
econdémica, sino porque ofrece una amplia gama de consumidores, donde contrastan la
diversidad cultural, necesidades y comportamiento del consumidor, conforme a la ciudad o

region del pais.
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llustracion 6 TABLA DOING

COLOMBIA Amiérica Lating y el Caribe INEB per cdpita (LIS5) 3.250
Facilidad de hacer negocios jdasificacidn) 53 Ingreso bajo medio Poblacin (m) 46,1
Apertura de una empresa |dasificacidn) 79 Registro de propiedades (clasificacidn) 78 Comercio transfronterize |dasificacidn) %6
Procedimmientos {rimernal g Procedimientos (ndmeno) % Dowmentos para exportas (ndmeno) &
Tiempa {dias) 36 Tempo (dias) 23 Thempo para exportar |dias) 14
Corstio % die ingreso per capita) 14,1 Costo |% del valor de la propéedad) 24 Costode exportacddn (US4 por contenedor) 1.6%0
Capital minima pagado [% de ingrese per cipita) 0.0 Doscurmentos para impartas (nimeno) B

Obtencidn de crédito [dasificacidn) 50 Tiempo para importar dias) 15
Manejo de permisos de construccion Indice de fortalera de bos derechis legales (0100 5  Costode importaddn (LS5 por contenedor) 1640
[dasificacidn) 54 lrvdice de alance de la inforraciin cediticia (0-6) 5
Procedirmientss {rdmena) 13 Cobertura de registros pblicos (% de adulos) 00  Cumplimiente de contratos (dasificacin) 149
Tiempa {dias) 114 Cobertura de burts privades (% de adultos) 425 Procedimientos {ndmenal 34
Coesto (% de ingreso per capita) 651,6 Thempa (dias) 1346

Protexcidn de imversores (clasificacian) 2 Costo [% de cantidad demandada) 516
Emplen de trabajadores (dasificacion) B0 lndice de grado de transparencia (1-10)
Indlice de dificultad de contratacian (0-100) 1 Indice de responsabilicad de los directares (1-10) 2 Clerre de una empresa |dasificacidn) 30
Indice de rigidez en bos horasics [0-100) A liredice de facliclad para juicks de acoonistas (1-10) % Tiempo (afos) 30
Indlice de dificultad de despida (0-100) 2 lncice de foralezade proteccin de inversonss (0-10) 6,3  Costo [% de los bienes) 1
Indice de rigidez del emplec (0-100) M Tasa de recuperaddn (centavas par dilar) 528
Comstio dhed despido {semanas de salario) 59 Pago de impuestos (dasificacitn) 141

Pagos (rdmeno por adio) 31

Tiempo (haras por afa) 156

Tasa de impuesto total (% de ganancial T84

Posicion de Colombia, espanol.doingbusiness.org Reports/Foreign/ Pagina 106

Un factor decisivo para la entrada de nuevas empresas del retail en el pais es el informe
Doing Business 2009, creado por el Banco Mundial, que en dicho afio ubica a Colombia como
el pais con el mejor clima de negocios en América Latina; en 2010 lo ubica en el puesto 37,
superando a paises como México, Pert, Panama, Chile, Argentina, Brasil, entre otros (Banco
Mundial, 2009).

Esto nos demuestra que nuestro pais es uno de los mas apetecidos a nivel mundial para
llevar a cabo este negocio y que pequefios empresarios estan desaprovechando la oportunidad

de crecimiento abriendo las puertas a inversionistas extranjeros. (Mundial, 2008)

Ahora bien analizando el contenido del libro podemos fijarnos que hoy en dia la
competencia es feroz en todos los sectores. Ser bueno no es suficiente, ser correcto tampoco.
La calidad no te diferencia de nadie, debes buscar la excelencia. No basta con situarte donde
hay luz, debes ser la luz. Hoy, y mafiana, el producto es lo de menos, cuando es bueno.
(Pagina 24). (Llorca, 2015)
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Segun esta premisa, es importante que los empresarios analicen todo su proceso comunicativo
y, si pretende seguir vigente en 2018, debe asegurarse de que cumplan con el estindar HC-DC

que plantea el autor; esto significa lo siguiente:

H de HONESTIDAD: Las primeras voces criticas respecto a tu honestidad confirmaran que la

trayectoria que sigues es la correcta.

C de CONTENIDO: Transmitir a tu target un contenido real, palpable y transparente. Si no lo
tienes adquiérelo antes de vender humo; de lo contrario el cliente se dara cuenta de tu engafio.

D de DIFERENCIA: Es vital encontrar el atributo Unico (no valen dos atributos) que
realmente te diferencie de la competencia y comunicarlo insistentemente. De la misma
manera, tu comunicacién también ha de ser diferencial, y ojo, el atributo que te diferencie

puede ser perfectamente la ausencia de ese atributo.

C de COHERENCIA: Quiere decir que los dichos y los hechos deben ir de la mano. A veces
confundimos coherencia con honestidad, y quizd ambas cuelgan del mismo cielo, pero
mientras la honestidad tiene que ver con la integridad, la coherencia tiene que ver con obrar en

consecuencia, segun tus integros principios. (Llorca, 2015)

Estos estandares ayudaran al empresario a tener una vision mas completa de coémo se debe
manejar desde adentro un buen negocio comprendido no solo por la vision de la empresa sino
también por la necesidad del consumidor.

Ahora bien, analizamos también un capitulo del libro que a nuestra investigacion le brindara
una propuesta concreta sobre la hoja de ruta a seguir por los retailers en su transformacién
hacia empresas innovadoras, capaces de integrar las habilidades de innovacién de sus

profesionales.

Esta es una herramienta importante que propone el autor para que los empresarios logren

posicionarse en el mercado con una de las mejores claves a la hora de tener éxito comercial.
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El concepto de innovacion empresarial puede hacer referencia a la introduccion de nuevos
productos o servicios en el mercado y también a la organizacion y gestion de una empresa.
Estos cambios obligan a las cadenas colombianas a enfocarse en factores de imagen,
exhibicion, merchandising (Llorca, 2015), percepciones del consumidor, valor de la marca, a
incursionar con mayor fuerza en las marcas propias y a buscar diferencias comparativas

sostenibles con la competencia objetivo.

Se hace pleno énfasis en como los nuevos empresarios en Latinoamérica temen a fracasar
en este sector; en Espafia, los grandes hipermercados de Tesco o Asda (Retailers importantes
en dicho pais) pueden llegar a tener 40 000 referencias. Y, por si fuera poco, cada vez que los
compradores van a las tiendas encuentran algo diferente, en funcion del evento que se
promocione: dia del Padre o «Llega la primavera y es el momento de hacer picnic». Todo ello
sin contar con que nos pasamos cinco meses preparando las navidades. Esto logra captar la
atencion de nuevos compradores Yy fidelizar a los que se mantienen y se presentan seis pautas
para hacer desaparecer la jerarquia en el canal retail y generar empresas mas libres, esto es una

caracteristica que el autor propone a manera de innovacion:

1. Mantener la transparencia financiera.

2. Que cada puesto tenga su mini cuenta de pérdidas y ganancias (¢cuan rentable es?).

3. Confiar en las personas y dejarlas organizarse ellas mismas.

4. Crear mini equipos (mini fabricas de equipos) que se escuchen bien, que sean auto

gestionados y atiendan a alguno o algunos clientes, con su propio lider comercial.

5. Utilizar la tecnologia para ser una verdadera red. Y en donde existan procesos de

reuniones delegadas.
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6. Que todas las decisiones relevantes de la empresa sean tomadas en equipo por los
representantes de la organizacién. Cuando hablo de representantes, no me refiero a la
representacion sindical; se trata mas bien de que los profesionales méas cercanos a los

clientes sean los que tomen las decisiones nucleares de la empresa.
Siguiendo con nuestra investigacion encontramos una fuente donde se ensefian estrategias
diferentes y muy interesantes que se pueden aplicar para que los retailers Colombianos

mantengan sus margenes de rentabilidad y sean mas eficientes las estrategias.

Los autores Luis Lara 'y Jorge Mas en su libro "Por qué unas tiendas venden y otras no™” se

basa en una investigacion realizada para conocer y dar respuesta concreta a dos preguntas
claves: ¢Qué es lo que hace que unas tiendas vendan y otras no? Y ¢Cuales son los pasos para

satisfacer sus necesidades y crear un negocio de éxito?

En este libro los autores, destacados profesionales del retail a nivel local e internacional,
explican en qué consiste este apasionante mundo y cudl es el método para gestionar unas

tiendas exitosas, y para entender como han llegado a la cima empresas como Zara o Starbucks.

Se muestra a los empresarios, emprendedores y gestores a entender como funciona el retail
actual y el del futuro, para que, de esta manera, puedan generar mas ingresos y beneficios para
su negocio, ganando la batalla por la supervivencia y asegurando el futuro. A lo largo del texto
se descubren los secretos de los negocios que revolucionaron sus segmentos, como IKEA,
ALDI o Nespresso (Empresas exitosas espafiolas). Se trata de dejar volar la imaginacion y

aplicar la técnica para que los suefios lleguen a la realidad.

Para analizar un poco de qué forma este libro puede ayudar a las empresas nacionales a
posicionarse en el mercado no solo local sino mundial hay que conocer cémo esta el mercado
actualmente y podemos fijarnos que un 80% de las nuevas tiendas que abren cada afio acaban

cerradas a los cinco afios. Esto significa que solo el 20% de las mismas tendra éxito.
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En el caso de grandes cadenas de retail, internacionalizadas desde hace tiempo, los errores
de ubicacion o de concepto son menores. A pesar de que cierran tiendas, suelen compensarlo
con nuevas aperturas, esto no sucede con las empresas colombianas que la estrategia mas

segura y viable es vender sus empresas por un valor menor de lo que puede llegar a lograrse.

De acuerdo a estudios realizados y que se plantean también en este libro los tiempos de
cambios e incertidumbre han acelerado el proceso de cierre de tiendas en muchos casos. Se
estima que antes de 2020 se habra perdido casi la mitad de la base comercial, esto quiere decir
el numero de tiendas que habia en 2005, significa que aquellos que hagan bien su trabajo
tendran mas probabilidades de sobrevivir durante la incertidumbre y se encontraran, al final de
la travesia del desierto, con la mitad de competencia.

En este libro se explica la importancia de conocer cdmo saber vender en las tiendas para
realizar la empresa e impulsarla comercialmente, y llegar a ser una de las empresas que

sobrevivird a la crisis anteriormente mencionada.

llustracién 7 Almacen Zara

Fotografia tomada por los autores, Almacenes ZARA- 09/04/16- Centro Comercial Santafe-

Esta fotografia hace referencia a los almacenes ZARA quienes son uno de los retailers que
actualmente implementa de manera exitosa las estrategias descritas por los autores.
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Por lo tanto, ya conociendo esta informacién analizamos de qué forma y con qué claves
puntuales encontradas en el libro ayudaria a que las empresas colombianas puedan tener
mayor éxito en el sector de retail; para ello, hay que tener en cuenta distintas variables:
competencia, infraestructuras, personal, tecnologia, si el producto es innovador, nuevo,

exclusivo, etc.

Pero para esto hay que establecer una politica de precios interesante que no solo llame la
atencion del cliente, sino que ayude en el margen y rentabilidad del empresario.
Hay muchas formas de diferenciarse del resto de tiendas y de establecer distintas politicas a lo
largo del afio. En primer lugar, se debe ser claro. Si no se establecen normas entendibles, que
el cliente pueda identificar correctamente, le generaran confusion y desconfianza.
Hay tiendas que con una politica de precios bajos mantienen dos precios en todos los carteles
informativos de producto y un display de descuento, que el cliente tiene que sumar. Este tipo
de tiendas se convierten en una tortura para algunos clientes porque, en lugar de disfrutar de la

experiencia de compra, deben ir calculando los precios.
De esta forma el aporte que realiza este libro a los vigentes y nuevos empresarios nacionales

es marcar un plan para establecer las politicas de precio diferenciales que garanticen el éxito

de estas empresas, de la siguiente forma: (Luis Lara, 2012)
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Politicas de precio

. | Descripcion
diferenciales P

Da a tu cliente nuevas facilidades de pago. Por ejemplo, pago
aplazado con tarjeta y sin intereses. Es un recurso utilizado en
tiendas de bienes caros como tecnologia de lujo, muebles u
otros.

En lugar de ser aleatorio ante los clientes, establece unas
condiciones claras e informa de ellas: «A partir de X
unidades, le hacemos un X% de descuento».

Facilidades de pago

Descuentos por
cantidad

Los precios variables pueden ser muy creativos y estimulan a
los clientes. Por ejemplo, se puede establecer un precio
especial a partir de cierta hora —una especie de happy hour—,
0 un precio mas atractivo por la compra de un conjunto de
prendas de vestir.

Otro sistema mas atrevido consistiria en subir y bajar precios
como en la bolsa, a partir de la afluencia de publico en el
punto de venta. Asegurate que la formula te da rentabilidad,
ademas de una buena visibilidad e impacto de marca.

Precios variables

Las ofertas son una rebaja puntual del precio, debido a un
exceso de stock 0 a un pacto con tu proveedor, y
primordialmente pretenden ser un buen gancho de ventas para
el cliente.

Es importante cuidar la imagen de las ofertas y del
establecimiento. El cliente debe entender rapidamente que las
ofertas son interesantes, o corremos el riesgo de marginar
precios, vender méas barato y que no lo vea como algo
exclusivo.

Ofertas

A menudo, las rebajas se asocian al sector de la moda, ya
Rebajas que popularmente simbolizaban el cambio de temporada y se
utilizaban para liquidar stocks.

Los descuentos representan un buen gancho para captar
clientes que nunca entran a nuestro establecimiento y también
son un recurso para impulsar las ventas y mover los
productos.

Descuentos

La designacion de un espacio para los productos a saldar es
importante de cara al cliente, dado que identifica rapidamente
el tipo de articulo que podréa encontrar y se ve seducido por
las posibles gangas. Dentro de la gestion de la tienda, se trata
de estipular qué productos son susceptibles de entrar en el
outlet, por ejemplo, por caducidad, final de stock, etc.

Outlet

Es posible que en el sector de tu establecimiento haya
productos baratos irresistibles para los clientes. Este tipo de
articulos se deben cuidar con atencién, porque pueden
cambiar la imagen de calidad de tu producto y ahogar la
rentabilidad del punto de venta si los margenes son muy
ajustados.

Low Cost

Fuente: Libro- ""Por qué unas tiendas venden y otras no" — Pagina-59-LUIS LARA, JORGE MA

Si se cumplen con estas claves se llegara a obtener la experiencia importante que no solo

garantizara el mantenimiento de las empresas en el mercado sino su calidad absoluta.

Pagina 25 de 74




GUIA PARA PRESENTACION PE Cdédigo: IN-IN-001
UNIVERSIDAD PROYECTO DE INVESTIGACION Version:01
n ECCI Proceso: Fecha de emision: Fecha de version:
Investigacién 22-Nov-2009 22-Nov-2009

Partiendo de esto y validando que las empresas deben tener calidad para lograr sus

objetivos encontramos un autor que en su libro llamado “Gestion de Calidad tal en el Retail”

ofrece consejos que pueden aplicarse a las pymes en general que estén orientadas hacia el
publico como consumidor final. La parte tedrica es un excelente repaso a la evolucién y a las

diferentes técnicas y enfoques.

El libro se centra especialmente en la gestion de personas, en el liderazgo y en las
diferentes metodologias en la resolucién de problemas. Asi se llega a los puntos clave de la
calidad en este sector: el fomento y la medicion de la satisfaccion del cliente en su interaccion
con el establecimiento, el tratamiento de las quejas, la gestion de las pérdidas y al final, por

supuesto, la plena satisfaccion del entorno social.

Se puede analizar como en el libro se especifica que el comercio detallista (retail) se
enfrenta a grandes cambios y tiene que afrontar un sinfin de problemas y retos:

» La entrada de grandes grupos empresariales con una enorme capacidad de inversion.
(Actualidad en Colombia)

La implantacion de nuevas formulas comerciales.

La incorporacion de nuevas tecnologias.

Los cambios en los habitos de consumo.

YV V V V

El actual cambio de paradigma social.

En estos momentos las pymes necesitan aplicar nuevas formulas de gestion que las
empresas y otras organizaciones del sector elegiran segun la estrategia que necesiten utilizar
para hacer frente a la cada vez mayor y mejor oferta comercial existente.

Esta obra ofrece a las pymes una de esas nuevas férmulas de gestion:

La calidad total. Este sin duda es un modelo de gestion eficaz para hacerlas competitivas

y trata de enfocar a la empresa hacia el cliente y la sociedad, dotandola de una adaptacion

continua a los cambios y ofreciendo calidad y servicio. Los contenidos estan presentados
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de forma sencilla, aunque manteniendo siempre el rigor cientifico, y se dirigen a quienes
trabajan en el sector del comercio detallista y a cualquier persona interesada en la calidad

aplicada a los servicios.

Como principal premisa esta obra indica como actualmente es necesario enfocar las
empresas al consumidor, siendo su objetivo principal satisfacer sus necesidades inmediatas.
En este caso el sector del retail, al ser el que esta mas cerca del mismo, es el que tiene mayor
facilidad de dar un servicio que cumpla con los requerimientos acordados con el consumidor,
consiguiendo asi el objetivo de satisfacer al cliente. Es precisamente éste objetivo el que
pretende conseguir una organizacion gestionada a través de la Calidad Total.

Para conseguir dicho objetivo se propone un modelo de aplicacion de la Calidad Total en la
gestion del comercio detallista, que lo llevard a una mayor competitividad. Para esto en primer
lugar es necesario:

- Encontrar pardmetros Utiles para evaluar la calidad en el comercio, asi como establecer una
serie de indicadores para una correcta medicién de aquellos.

- Definir e implantar procesos con la implicacién de las personas, constituyendo los dos
pilares basicos para gestionar un comercio detallista con una base fundamental, el liderazgo y
siempre teniendo en cuenta el entorno desde dos aspectos, el competitivo y el lugar geografico
donde se encuentra ubicada la empresa o los distintos puntos de venta, y conseguir de esta

forma el objetivo principal de maximizar la satisfaccion al cliente. (Aymar, 2012)

Ahora bien, ;Como puede ayudar a nuestros empresarios colombianos esta técnica tan
importante como lo es la calidad, a fortalecer sus empresas? De acuerdo a la investigacion y

enfoque que le da el autor Joaquim Aymar en su libro titulado “Gestion de Calidad tal en el

Retail el comercio detallista debe basarse en cinco grandes componentes:

1. El liderazgo: debe fundamentalmente propiciar la participacion, fomentar la capacidad de

decision y promover la formacion. Debe moverse en base a los siguientes principios basicos:
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la preocupacion por el individuo y por el grupo, disciplina justa, el dominio de si mismo,
imparcialidad, accesibilidad, lealtad y predicar con el ejemplo.

2. Las personas: principalmente deberan implicarse. Deberan crearse equipos de mejora, que
optimicen los procesos.

3. Los procesos: entendidos como todas aquellas actividades y tareas correspondientes que
aportan valor afiadido al cliente. Se debera definir los mismos, y dar prioridades para su
mejora.

4. El entorno: mantener al comercio alerta en cuanto a la competencia, y en contacto continuo
con proveedores, clientes y sociedad.

5. La satisfaccion del cliente: objetivo fundamental a obtener en base al esquema indicado.
Para ello también es indispensable que exista una permanente adaptacion a los habitos de
consumo, que se tenga en cuenta la creatividad del equipo humano, que existan sistemas de
fidelizacion, y que se escuche la voz del cliente.

Estos componentes ayudaran mediaticamente a los empresarios a encontrar consistencia y
resultados importantes para lograr una posicion privilegiada en este mercado que crece
constantemente.

Pero analizando esta informacion podemos detallar que las empresas de retail en Colombia
como en otros sectores han mostrado un alto nivel de calidad en donde la inversion extranjera
ha mostrado especial interés, debido al dindAmico comportamiento de este sector, al efecto
catalizador que este representa para el crecimiento de la economia colombiana, a las crecientes

tendencias de consumo, y al desarrollo de los actuales negocios de retail que operan en el pais.

Si esto ha funcionado, nosotros en esta investigacion nos hacemos la siguiente pregunta
¢Porque las empresas colombianas siguen vendiendo o dando un porcentaje importante de sus
acciones a inversionistas extranjeros?

Para responder esta pregunta encontramos que en Colombia hay complejas atmosferas
respecto a las relaciones entre superficies y proveedores; en primer lugar, la balanza de poder
no estd equilibrada, debido a que se inclina favorablemente hacia las superficies, que
actualmente gozan de mayor poder de negociacion que los proveedores, se ha roto el

equilibrio, y esto ha obligado a los productores a adaptarse a las necesidades en cuestiones tan
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criticas como manejo de inventarios, logistica, margenes de rentabilidad, pago por los
espacios, participacién econdmica en las campafias publicitarias, personal permanente dentro

de las cadenas, etc. (Aymar, 2012)

lHustracién 8 Grupo Exito

Grupo Exito, http://www.ryrlubricantes.com/servicios/pagos/22

Para que todos estos procesos se cumplan a cabalidad es importante tener en cuenta que
también hay que tener una medicién y seguimiento posterior para validar que si se estan

cumpliendo con los objetivos propuestos.

De esta forma y siguiendo con nuestra investigacion encontramos como el autor Marcos

Alvarez en su libro “Cuadro de Mando Retail” muestra como las empresas retail empiezan a
darse cuenta de que es necesario medir sus procesos para obtener informacion al detalle de
cémo y dénde pueden mejorar en Sus procesos para incrementar sus ventas.

El objetivo de este libro va mucho mas alla de presentar una serie de indicadores que ayuden a
comprender como funciona un comercio y dénde puede mejorar sus resultados. Plantea una
vision global del negocio y provee de herramientas que puedan permitir su crecimiento. Los

indicadores o KPI seran las sefiales que muestren que se esta yendo por el camino mas recto
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hacia la viabilidad del negocio o, por el contrario, avisar a tiempo de que el objetivo se aleja y

tener la capacidad para reaccionar antes de que sea demasiado tarde.

En este libro se comienza a analizar desde la llegada de los clientes a la tienda y como va

recorriendo un largo camino hasta llegar a la cifra de rentabilidad. Para ello se muestra la

siguiente ruta:

llustracion 9 Camino de Rentabilidad

Acciones de atraccién y
fidelizacién de clientes

8 {Tenemos suficientes
% - clientes?
—
¢Convertimos
suficlentes clientes
n compradores?
c
2
@
e
g -
o

{Ofrecemos un buen
servidio al cliente?

A

Trabajar politicas
de compromiso

J

Formacion

Revisién de merchandising y
acciones promocionales

]

{Alcanzamos el
objetivo de ticket
medio?

Acciones de venta

cruzaday up selling

Transaccion
A

r

logramos la cifra de
ventas esperada?

Ventas
A

ar

{logramos un margen
éptimo?

Margen
A

Revisar célculos de budget
de ventas y compras

{Tenemos equilibrado

nuestro stock?

Ajustar excesos o
roturas de stock

\r

{Mejoramos la
rentabilidad?

Ajustar excesos de gastos

|

Rentabilidad
A

INCREMENTO DE
RENTABILIDAD

-

Camino de Rentabilidad- http://static.america-retail.com/2013/04/Imagen-01.jpg
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El anterior esquema muestra el camino que se debe tomar para garantizar con éxito el

margen.

Como ya se conoce en esta investigacion el retail es cualquier comercio que vende sus
productos al consumidor final, desde un supermercado a una tienda de barrio, desde un
negocio de electrodomésticos a una franquicia textil, ya sea con cientos de puntos de venta o

con un solo establecimiento.

La aventura en el retail empieza con la llegada de los clientes al establecimiento; no existen
los negocios sin los clientes y por esta razon el mapa que se mostrd anteriormente ayuda a
situar en todo momento en qué fase del proceso se encuentra la empresa para alcanzar, como
fin altimo, el incremento de la rentabilidad del proyecto.

Todos conocemos que las estrategias no solo de mercadeo sino de utilidad, de posicionamiento
y hasta de imagen estan en su mayoria ligadas por formulas de éxito que, para muchos es un
tema complejo y poco utilizado, pues bien encontramos en este libro que se habla de una
férmula de ventas de un negocio retail que ayudara a alcanzar las metas importantes de cada

empresario y a entender mejor la forma en que pueden mejorar sus resultados de venta:

Ventas = Clientes x Conversion x Unidades por Transaccion x Precio Medio

Para tener mas clara la intension y los resultados que arroja esta férmula, necesitamos

responder 2 preguntas importantes:

¢ Cuantos clientes te compran?

¢ Cuénto te compra cada cliente? (importe medio).

Teniendo en cuenta esta simple manera de entender las ventas dentro de un negocio retail, el

modelo que propone el autor sigue “el camino del cliente” y su experiencia de venta dentro del
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establecimiento es una forma que servira como brajula en todo momento para conocer c6mo

acercarse al cumplimiento de los objetivos.

Ahora bien, ;Como puede influenciar esta formular principal que fomenta el autor en su
libro para los empresarios colombianos y que puedan aplicarla de una forma adecuada?
La respuesta es que con todos los indicadores que se proponen se debe realizar un Cuadro de
Mando Retail, este sera el tablero de control con el que se manejara el rumbo de un negocio
retail, este cuadro les dara, en cualquier momento, la informacion mas relevante para el
negocio y para que se puedan tomar decisiones sin distraerse con informacién menos

importante. (Orozco, 2013).

Es de suma importancia conocer que el éxito no solo se logra ejecutando estas importantes
estrategias que se han indicado con anterioridad basadas en los autores e investigaciones
realizadas, sino que van de la mano con nuevos canales de comercio electrénico.

De esta forma investigamos un poco sobre este tema y encontramos que las autoras Gloria

Aparicio y Pilar Zorrilla en su libro titulado “Distribucion comercial en la era omnicanal”

toman como base la transformacién de la distribucion comercial en cuanto a estructuras y
formatos comerciales, en la que dos factores resultan esenciales: la velocidad de los cambios y

la conectividad.

En el libro se plantea como existen desafios importantes para las empresas que necesitan
implementar este nuevo concepto y como de esta forma poder suplir todas las necesidades que

el cliente requiere.
Esta nueva realidad da lugar a toda una serie de desafios para las empresas.

A continuacion se muestran algunas estrategias que menciona el autor en su libro:
(Zorrilla, 2015)
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Desafios para las empresas y su descripcidn para que se puedan ejecutar de forma correcta

Desafios para las empresas Descripcion

Los nuevos canales que utilizan los consumidores
como las redes sociales, los celulares, kioscos
digitales y deméas deben coordinarse e incorporarse
a una estrategia de canales integrados, en la que
todos funcionen de manera organica,
complementaria y sinérgica.

Integracion de los canales de atencion

Hoy los clientes que se conectan desde sus
teléfonos inteligentes o tabletas esperan respuestas
[1 Disponibilidad a toda hora durante las 24 horas, todos los dias del afio; y las
compafiias deben ofrecer informacion en las
diversas plataformas tecnoldgicas.

Un estudio de Research Now indica que la falta de
stock es responsable de que el 63% de las ventas
no se efectue, cosa que podria resolverse si la
empresa ofreciera el envio a domicilio apenas se
repusiera el producto en cuestion, o contara con
informacion de stocks de otras sucursales y pudiera
informarle al cliente en qué tienda cercana a su
domicilio lo podria obtener.

Las soluciones de inteligencia de negocios (Bl),
Social Listening y CRM Social hacen factible el
analisis de los datos de los compradores de manera
[ Analisis de la informacion online. De tal suerte es posible fidelizar a los clientes
enviandoles propuestas especiales 0 promociones
bien sintonizadas con sus gustos y habitos de
consumo

[J Manejo de stocks

Fuente: Libro: Distribucion comercial en la era omnicanal — Pagina 80-Gloria Aparicio , Pilar Zorrilla

Estos desafios hacen que los responsables de tecnologia de las compafiias deban disefiar
una estrategia que permita integrar y alinear los maltiples canales (que no deben competir
entre si) y las herramientas de gestion, a fin de optimizar las experiencias de los consumidores,
haciendo que éstas sean transparentes y coherentes sin importar qué medio hayan elegido para

relacionarse con la empresa.

Investigamos y analizamos también del libro que existen claves importantes para ser

omnicanal, las cuales pueden ser implementadas con exito por parte de las empresas de retail.
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Estas claves son fundamentales para que las empresas colombianas puedan tener mayor

capacidad de satisfaccion para sus clientes y estos a su vez se conviertan en un elemento

diferenciador competitivo, como bien se sabe estamos en un momento en que los compradores

esperan una experiencia consistente, comprender lo que quieren para satisfacer sus

expectativas en cada uno de los canales, para lograr esto las capacidades que se necesitan para

crear una experiencia omnicanal pueden conseguirse mediante el aprovechamiento de la

tecnologia, buenas préacticas y uso de estandares.

De esta forma se presentan las claves mas importantes donde las creadoras de este libro

nombran que pueden funcionar mucho para nuestros empresarios locales:

llustracién 10 Experiencia On line

Experiencia On line limpia-channelbiz.es /2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-se-omnicanal

» Experiencia online limpia: Los consumidores se mueven entre distintos dispositivos

cuando compran y por eso ofrecer experiencias rapidas y faciles en todas las pantallas.

Para ello hay que contar con una web simple, con procesos de compra rapidos y

faciles; personalizar el site para cada dispositivo, adaptando igualmente la gama de

productos, moneda e idioma.

Nota: El 26% de los consumidores escogen un retailer influenciados por una web optimizada

para moviles y tabletas. (Esto garantizara el éxito de la compra y reconocimiento de marca)
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llustracion 11Usuarios de smatphone

i

Figura 1-Usuarios de smatphone- http://www.channelbiz.es/2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-ser-omnicanal/

» No te olvides de los usuarios de smartphones: Tener en cuenta las necesidades de los
consumidores que utilizan mdviles para informarles de las decisiones de compra. Por
eso entre las acciones recomendables se propone ofrecer WiFi gratis dentro de la
tienda, ofrecer aplicaciones moviles que ayuden con las decisiones de compra, integrar

cupones descuento, precios actualizados, informacion sobre los productos, etc.

Nota: El 41% de los usuarios quieren recibir vales y cupones descuento a través de su movil
basados en compras anteriores cuando estan en la tienda. (Esto lograra que no solo capte la

atencion del cliente, sino que también genere fidelizacion de marca y garantice futuras

compras).

llustracion 12 Ambiente irresistible

Ambiente irresistible- http://www.channelbiz.es/2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-ser-omnicanal/
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» Crea un ambiente irresistible dentro de la tienda: El futuro de las tiendas pasa por

poder atender a los clientes en todos los canales. Por eso los minoristas tienen que

entender qué tecnologia funciona para sus clientes y donde tiene que colocarla.

No se trata de tecnologia por tecnologia, sino de escoger aquella que mejore la

experiencia; también debe dotarse al personal de las herramientas adecuadas y facilitar

una mayor interaccion con el cliente, generando niveles de servicios superiores.

llustracion 13 Personaliza la compra

Personaliza la compra- http://www.channelbiz.es/2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-ser-omnicanal/

» Contextualiza y personaliza la compra: La demanda de compras a medida esta en

aumento, y por eso se debe personalizar cada punto de contacto y contextualizar las

ventas para incrementar el gasto. Para conseguirlo deben crearse relaciones mas

estrechas con los clientes y ofrecer informacién adaptada y relevante; hacer uso de

diferentes tecnologias para entregar ofertas personalizadas al extremo y una excelente

gestién de datos de clientes para ello.

llustracion 14 Redes Sociales

Redes Sociales- http://www.channelbiz.es/2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-ser-omnicanal/
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» Las redes sociales pueden influir en las decisiones de compra: En una época en que los
consumidores utilizan las redes sociales para tomar decisiones de compra, los
minoristas tienen que estar mas cerca de sus clientes. Para ello
hay que aprovechar las redes sociales para crear relaciones mas estrechas con los
clientes; mezcle contenido y comercio para que los clientes se sientan parte de la
marca; cultive la comunidad a través de programas de fidelizacion; proporcione

contenido atractivo que pueda compartirse.

Nota: El 30% de los consumidores toman la informacién de las redes sociales cuando toman

una decisién de compra.

llustracién 15 Satisfacer al Consumidor

Satisfacer al consumidor- http://www.channelbiz.es/2015/04/06/los-seis-elementos-clave-para-ser-omnicanal/

» La capacidad para satisfacer al consumidor es un elemento diferenciador: Unos niveles
de satisfaccidon inadecuados tendran un impacto negativo en las ventas. Proporcionar
flexibilidad y capacidad de escoger, ademas de reducir el tiempo y la distancia entre el
producto y el consumidor debe ser una prioridad. O solo hay que buscar las entregas en
el menor tiempo posible, sino facilitar diferentes puntos de recogida o permitir

devoluciones en tienda.
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En las investigaciones realizadas observamos gue el Grupo Exito presentd la consolidacion de

su eje estratégico de crecimiento, el omnicanal en el afio 2014.

Estrategia omnicanal del Grupo Exito

En la presentacion de la consolidacion de esta estrategia, Carlos Mario Giraldo (Presidente

del grupo) explicd: “la forma de comprar de las personas estd cambiando, los clientes son

quienes eligen como, cuando y donde comprar, por esto Grupo Exito ofrece la posibilidad de

que sus compras sean faciles, rapidas y placenteras desde sus tiendas fisicas, virtuales y

moviles, con diferentes y novedosas opciones para complementar el mundo fisico de sus

almacenes”.

Tabla 1- Se muestran las estrategias que el Grupo Exito crea y ratifica que es una compafiia innovadora en la industria

retail del pais.

E-commerce

exito.com Plataforma lider del comercio electrénico en Colombia con méas de 38 millones
de visitas al afio. 15 afios de experiencia resaltan el liderazgo y conocimiento
de exito.com en este tipo de ventas en el pais.

carulla.com Sitio web de Carulla donde el cliente encuentra lo que necesita para
consentirse, con un surtido diferencial y gourmet y mas de 15.000 referencias.
Nueva plataforma online que se enfocara en ofrecer la mas amplia variedad de

_ productos de no-alimentos, y ademas traerd a Colombia la novedosa estrategia

Cdiscount de marketplace, la cual permite a distintos proveedores ofrecer directamente
sus productos a los clientes finales a través de este sitio de comercio
electrénico. Cdiscount es lider de retail online en Francia, con 1.400 millones
de euros de volumen en ventas en 2013.
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Aplicaciones moviles

Aplicacion movil disefiada para iPhone y iPad que cuenta con Responsive

APP Design (Adaptacion de la experiencia web a la pantalla del dispositivo
electronico) con mas de 15.000 descargas con mas de 45.000 productos
disponibles a la venta.

Virtuales

Catélogos virtuales

Nuevo canal de Grupo Exito que le permite a los almacenes, ampliar su
portafolio para ofrecer productos que no estén disponibles fisicamente en
el punto de venta, a través de un kiosko.

Gondolas virtuales

\Venta de productos a través de codigos QR (Quick Response Code) en 5
ciudades del pais: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga.
El cliente escanea, con su dispositivo movil inteligente, el codigo del
producto que desea comprar y este es entregado a domicilio.

Servicios punto de entrega

Punto entrega
alimentos (Drive-
in)

Servicio que ofrecen los canales de .com y domicilios del Grupo para que
el cliente compre sus alimentos y pase a recogerlos en el horario de su
preferencia. Este servicio opera actualmente en Medellin y proximamente
lo hara en Bogota.

Punto entrega no
alimentos (Pick-up
o Click and collect)

Los clientes de éxito.com pueden hacer sus compras por internet y
recogerlas en 160 almacenes de las marcas Exito, Carulla o Surtimax del
pais, de forma gratuita.

Domicilios

Pagina 39 de 74




GUIA PARA PRESENTACION PE Cdédigo: IN-IN-001
UNIVERSIDAD PROYECTO DE INVESTIGACION Version:01
n ECCI Proceso: Fecha de emision: Fecha de version:
Investigacién 22-Nov-2009 22-Nov-2009

Servicio con mas de 15 afios de experiencia. Los clientes realizan los
pedidos de mercado telefonicamente y los productos son entregados en la

Domicilios Exito y "
puerta de la casa o lugar de eleccion.

Carulla

Durante el 2013 este canal tuvo mas de 580 mil pedidos.

Tabla 2- Cifras importantes del grupo Exito, con un portafolio de méas de 45.000 productos, un crecimiento en ventas del
560% desde el 2010 y ganador dos veces del reconocimiento eCommerce AWARD Colombia como el mejor sitio retail
online del pais, exito.com se consolida como lider del comercio electronico

2010 2013 % Crecimiento
Ndmero de visitas 4.5 millones 38 millones 744%
Numero de pedidos 25.000 142.000 468%

Fuente: Pagina Grupo Exito

El crecimiento y los buenos resultados en cada uno de los procesos de la operacién de este
negocio, resaltan el liderazgo y experiencia de exito.com, y dan muestra de la consolidacién

de la estrategia omnicanal del Grupo Exito.

En el segundo trimestre de 2015, otro de los logros de la estrategia omnicanal, fue
desarrollar actividades como jueves online y el cyber lunes que permiten a los clientes realizar
compras via web. El jueves online, por ejemplo, tuvo un crecimiento de 80% en ventas. El
Grupo Exito avanza en su estrategia omnicanal que combina el mundo fisico con el virtual
para que el cliente tenga la posibilidad de elegir, qué, cdmo, cuando y dénde comprar, de

acuerdo con su preferencia.

Este enfoque corporativo busca que la experiencia de compra y de servicio del cliente sea
excepcional, independientemente del canal que este prefiera. Este modelo combina el mundo
fisico con el virtual, siempre con el cliente como centro, en una estrategia coordinada entre las

diferentes areas que intervienen en la operacion.
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A nivel agregado, si analizamos a Almacenes Exito dentro de todas las webs de Colombia,
esta en la posicion namero 109 por trafico. En Facebook cuenta con la pagina nimero 26 por
numero de fans entre las empresas y marcas colombianas y la cuenta 461 en Twitter por
numero de seguidores.

Encontramos que por su reciente entrada en el mercado colombiano, dos grandes empresas de
retail chileno han perdido ventaja frente a sus competidores en las ventas online. Aunque, los
procesos de compras a proveedores se hacen con sistemas electrénicos, Cencosud y Ripley

todavia no tienen operativo un canal de este tipo para sus clientes.

Integracion online y offline

Para finalizar analizamos que parte importate del libro habla sobre la integracion online y
offline la cual debe ser organica: los limites entre uno y otro universo deben borrarse para que
el cliente logre una experiencia unificada con la empresa, ya sea que adquiera sus productos en

la tienda, desde su movil o desde la PC.

Estar presente de modo consistente en varios canales, ofreciendo accesibilidad desde todos

los soportes existentes, resulta esencial para toda firma que quiera tener una presencia
relevante en los mercados actuales. Y para lograr esta integracion es preciso analizar la
interaccion de la compafiia o de la marca con sus clientes. Es fundamental que el negocio se
adapte al consumidor, ya que es éste el que decide cuando, donde y cdmo comprar.
De tal suerte el camino pasa por optimizar la presencia multicanal, disefiar contenidos
apropiados, integrar los canales y aprovechar las posibilidades que ofrecen la web y el acceso
a través de los dispositivos multiplataforma. Hoy el usuario omnicanal debe poder interactuar
de modo sencillo, amigable e intuitivo en cualquiera de las plataformas que elija. S6lo de este
modo se lograra fidelizarlo y establecer un vinculo de confianza realmente durable. (Zorrilla,
2015)
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llustracién 16 Centro Comercial Santa Fe

Figura 2-Fuente propia- Centro Comercial Santafe- Jeimmy Cadena-15-02-16

A parte de este importante aporte que hacen las autoras referenciadas con anterioridad Este
libro contiene los elementos necesarios para la comprension y utilizacion del comercio
electrénico, a través de un enfoque tedrico-practico que incluye multitud de estudios, datos

relevantes y casos reales de éxito y fracaso.

En este libro explican de forma clara y detallada como se obtiene una vision global de la
comercializacion electronica; como aprender a utilizar Internet para mejorar los procesos y
tareas de su organizacion; conocer como crear negocios on-line desde cero y adquirir las
pautas necesarias para la realizacién del proceso de comunicacién, compra, atracciéon y
fidelizacién del cliente a través de las herramientas tradicionales de Internet y de las nuevas

herramientas de comunicacién 2.0.
Se muestra como recorrer el trayecto que va desde la Web 1.0 a la Web 4.0, de la tienda

fisica a la tienda virtual, de los dispositivos aislados a Internet, del marketing tradicional al
«boca oreja», de las campafias display al posicionamiento social en buscadores, del correo

Pagina 42 de 74




GUIA PARA PRESENTACION PE Cdédigo: IN-IN-001
UNIVERSIDAD PROYECTO DE INVESTIGACION Version:01
n ECCI Proceso: Fecha de emision: Fecha de version:
Investigacién 22-Nov-2009 22-Nov-2009

electronico a las redes sociales, del webmaster al community manager, del mercado masivo a
la tribu, de la intromision al permiso, de la audiencia a la comunidad, del consumidor al

prosumidor, y del impacto que se logra con el cliente.

Ahora bien tomando a Estados Unidos un pais considerado actualmente lider a nivel
mundial y uno de los paises mas influyentes a nivel politico e industrial, tanto por sus
riquezas naturales como por el porcentaje que abarca en produccion y venta de productos y
servicios a nivel mundial que se encontraba para el 2014 sobre los 17.400 billones de délares
frente a los poco mas de 377 billones de Colombia para la misma fecha, no por nada cuenta
con 7 de las 10 personas mas ricas del mundo segun la revista Forbes y los 10 primeros

puestos en las empresas mas valiosas del mundo.

El Retail es uno de los sectores econdmicos méas importantes en Estados Unidos ocupando el
primer lugar en PIB, Gross domestic product (GDP) y a la vez es uno de los que mas
empleos directos e indirectos genera a través de todas las subcategorias que abarca, Como

podemos observar en la siguiente grafica:
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Empleo directos por modelos de negocio en la industria de EE.UU

TABLA Empleos Directos

o

Retail trade (including food services and drinking places) 28,984,100
Health care and social assistance 19,855,000
Manufacturing 12,596,500
Professional, scientific, and technical services 12,244,700
Administrative and waste management services 11,087,500
Other services, except public administration 10,544,200
Finance and insurance 9,985,200
Construction 8,830,900
Real estate and rental and leasing 8,243,200
Wholesale trade 6,300,100
Transportation and warehousing 5,838,400
Educational services 4,196,400
Arts, entertainment, and recreation 3,997,600
Agriculture, forestry, fishing, and related activities 3,480,700
Information 3,257,900
Management of companies and enterprises 2,166,800
Mining 1,328,700
Utilities 575,200

Source: US Bureau of Economic Analysis.

NRF. 2014. The ECONOMIC IMPACT of the U.S. RETAIL INDUSTRY pg 8)

Ademas cuenta con varias subcategorias de las cuales se pueden resaltar los lugares de

aparcamiento y de comidas como lo vemos en la siguiente tabla:
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Impacto directo de la industria del Retail y sus subcategorias

TABLA IMPCTO DIRECTO

DIRECT IMPACT OF THE RETAIL INDUSTRY BY SUBSECTOR IN THE U.S.

NAICS Subsector Employment Labor Income GDP Retail

(Jobs) ($Million) ($Million)  Establishments
722 Food services and crinking places 10,799,300 3236440 314,572 B&oaEr
452 Generzl merchandise stores 3,145,800 %8939 $140/656 92,064
441 Metor vehicle and parts dealers 1,936,800 $107,985 131,280 278,779
454 MNonstore retailers 1,720,500 36701 %128,527 Bso250
445 Food and beverage stores 3,078,500 $oz091 123759 251,206
448 Clathing and clothing accessories stares 1,614,200 $39,019 S72536 286,235
444 Building materizl and garden eguipment and suppliers dealers 1,231,100 S47.047 %65,562 10,630
453 Miscellzneous store retailers 1,550,700 $33,930 S5g.057 351678
445 Health and personal care stores 1,176,500 347142 58965 246,272
447 Gasaline staticns B8Bg,400 31,320 346,994 3575
443 Electrenics and appliances stores 554,000 %2813 $43,084 8oy
451 Sporting goods, hobby, book and music stores 739,500 315,608 S26,237 132738

442 Furniture and home fu'ﬂisﬂir‘gs stores 502,000 Sig073 Sz5,783 90,502

NRF. 2014. The ECONOMIC IMPACT of the U.S. RETAIL INDUSTRY pg 27)

El Retail se encuentra en todo el mundo, desde la pequefia tienda de barrio hasta el almacén de
cadena, siendo en Estados Unidos un 98,6% las empresas de Retail con menos de 50
empleados segln la NRF.

Esto nos demuestra que el Retail es un sector en donde se puede presentar muchas
oportunidades de negocio y por ende los empresarios Colombianos deben capacitarse y
aprovechar al méaximo este mercado que como se evidencia funciona bastante bien para
Estados Unidos.

El Retail también ha estado evolucionando durante los Gltimos afios y lo seguird haciendo
gracias a la tecnologia que busca reducir los tiempos de compra, en donde los consumidores
desean adquirir productos por medio de sus dispositivos moviles, y las empresas trabajan
fuertemente por tener un omnicanal para suplir las necesidades de los consumidores ’e-
commerce grew 15 percent in 2014, outpacing total retail, which expanded only by 3.8
percent’’ (Stephen, 2015)
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Se recomienda que los retailers trabajen los medio online como los fisicos lo mejor posible
porque aunque lo online est4 ganando terreno los locales tienen ventajas y aun son el lugar
preferido de los consumidores ya que tiene caracteristicas mas sensitivas que pueden ser
aprovechadas por los retailers para cautivar al pablico y en el lugar donde seguramente este
mas tranquilo para hacer una compra.

La tecnologia aprovecha la informacién del usuario para poner a disposicién productos
similares de los que el consumidor esta interesado para que en tiempo real tenga la posibilidad

de descubrir.

llustracion 17 Articulos sugeridos

Mas publicaciones del vendedor

Macbook Air 11/ 128gb / Nuevo Motorola Moto E2 Lg G4 Lte Hexa-core Macbook Air 13 /2015 / Tablet Lenovo Tab2 A7 / Motorola Moto G2 /
2015/ Nuevo/ Core I5/+  Quadcore Dualsim 8gb 32gb 3gb Ram Pantalla Nuevo / Core 15/ 128gb / Quadcore / 2015/ Gps / Quadcore / Dualsim 8mpx
$ 2.569.000 $ 369.900 $ 1.399.000 $ 2.899.000 $ 259.900 $499.000
W cnuin Rratie W chuin Reatie B Cnin Reat W Cnvin Reat B cnuin Rratie W Chuin Reatie
Ver mas
Recomendados

CONPUTADOR

COMPLETO
{4 1
AT

W

i

\

0l yoogoely
v

Computador Cpu Core 2 Macbook Pro Cor 15 45 Caja Macbook Pro Mid Macbook Pro 13 Md101
Du;7%aglo%dr2 2gb... Ciclos 2012 2012 En Su Caja Para
$ : $2.000.000 $ 30.000 $420.000

Articulos sugeridos por la plataforma mercado libre, tratando de hacer cross sell y Upsell,

fuente imagen tomada por los autores: visualizacion plataforma mercado libre

Las nuevas tecnologias deben ser aprovechadas por los retailers para brindarle al consumidor

una mejor experiencia y conducirlo a conocer, comparar, experimentar y compaginar con las
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marcas y generar una compra efectiva. Que finalmente los anunciantes puedan trabajar con

datos mas exactos para brindarle diferentes alternativas a sus consumidores.

Tabla la evolucion de la inteligencia en la configuracion del Retail

Wave | Wave II Wave lli
Brand and category |Customer Customer
ymanagement relationship experience
ymanagement ymanagement
I‘Enabling UPC barcode Customer loyalty Real-time customer
echnologies scanning cards, credit/debit  fracking (RFID, GPS,
cards video, clickstream,
portable shopping
devices)
Causal variables |[Product assortment |Wave [, plus: Wave I, plus:
Shelf space Customer attributes [Store layout
Price (geodemographics) [Store atmosphere
Promotions Purchase history Navigational aids
Displays Targeted promotion |Product adjacencies
Feature advertising Service levels
Queues/crowding
In-store events
Performance Sales Customer retention [Store traffic
measures arket share Customer loyalty Shopping path
ross margin Share of customer |Aisle penetration
ales/square foot Lifetime value Dwell time
urn rate ROC curves Product interaction
MROII Conversion rate

Source: Dr. Raymond R. Burke, The Third Wave of Marketing Intelligence.

(Fuente: Platt Retail Institute. 2015. The Future of Retail: A Perspective on Emerging
Technology and Store Formats. Pag 8)

Podemos observar que a medida que evoluciona el mercado manejarlo es mas complejo y se
empiezan a tener en cuenta métricas mas especificas, métricas de comportamiento teniendo
que ver cada vez mas con lo que siente y lo que piensa el consumidor antes de tomar una

accion.
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Tabla estimacion de ventas e-commerce y porcentaje del total de ventas en Retail del

Quarter 1 del 2004 hasta el quarter 3 del 2013 estimado en Estados Unidos.

Percent of Total
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(Fuente: Platt Retail Institute. 2015. The Future of Retail: A Perspective on Emerging
Technology and Store Formats. Pag 8)

Para el 2013 las ventas online del total del mercado de Retail en Estados Unidos fue del 5,4%,
y el crecimiento anual se encontraba en 2,3% frente al afio anterior, lo cual nos sugiere
aumentos leves pero que van de la mano de las TIC’s que hoy en dia son mas llamativas y de
facil acceso a gran parte de la poblacion.

La tendencia arroja datos positivos para el consumo online que evidentemente debe ser
aprovechado por las marcas que tienen establecimientos fisicos para conectar desde cualquier
lugar con sus potenciales consumidores.

El comportamiento de consumidor al momento de hacer la compra en un establecimiento
fisico tiene algunas caracteristicas particulares segun The 2013 SheSpeaks/Lippe Taylor

Women’s Buying Behavior Index reported :

e 75 percent use it to find store locations and hours.

e 70 percent use a mobile device while in-store to look up and compare prices.

e 66 percent search for coupons. s
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e 34 percent make purchases on their mobile device.

Si nos damos cuenta es de vital importancia tener informacién de la empresa online para que

en cualquier momento el consumidor revise rapidamente desde su dispositivo movil otros

productos (podrian ser nuestros productos) y posiblemente tomar una decision definitiva de

compra.

El productos o servicios ya no es tan solo en el punto de venta, si es importante pero existen

nuevas posibilidades que podrian tener el mismo efecto que un punto de venta ya que son muy

explicitos, al punto de dejar tranquilo y satisfecho al consumidor para realizar una compra

online muchas veces sin ningun tipo de gestion personal, como los casos de las marcas

comparadas a continuacion:

Marca Tradicional ‘ Marca actual ‘
Blockbuster Netflix
Restaurantes fisicos Pedidosya
Inkanta Dekosas
Depdsito Bancario Transaccién por App

Comparativo de marcas segun el comportamiento de compra fisico y Online.

Segun la ubicacién también podemos determinar por qué medios podrian estar en contacto el

consumidor con las marcas, como hace referencia el siguiente cuadro:
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Tabla Medios encontrados en el proceso de compra

AtHome ____ JOntheGo g nStore

*» Paid media * Mobile » Signage on shelf
(e.g., television, magazines, (e.g., apps)
online) * In-store coupons
* OQut-of-home ) )
« Relationship marketing (e.g., billboards, * Video displays
(e.g., e-mail, text messaging) street furniture) « Interactive Media
* Product placement * Product placement (e.g,, shopping carts,
scanning devices, kiosks)
* Search before you buy * Alternative out-of-home
(e.g., coupons, manufacturer (e.g., gas pump advertising) * Sampling Programs
websites, online reviews) « Displays (e.g., end caps)

* Interactive vending
* Social media

Source: Booz & Company

Fuente: The Future of Retail: A Perspective on Emerging Technology and Store Formats. Pag
12

Cabe destacar que bien podria el cliente tener contacto con el producto o servicio solo una vez
en alguna de estas ubicaciones y realizar el proceso de compra, también se necesita reforzar la
idea en los clientes potenciales inseguros o muy criticos y que no estan seguros de hacer la
compra luego de investigar varios detalles tanto de la marca como de la referencia de lo que se
vende, siempre es importante estar en varios de esos momentos para que cuando el cliente este
seguro de realizar el proceso de compra este la marca anunciante como primera opcion.

Existen muchas variables con las cuales las marcas deben saber jugar para volverse mas

competitivos y destacar en esta industria.
Para paises como Estados Unidos la tecnologia es de vital importancia en todos los aspectos

del marketing y mas cuando se trata de Retailing donde es importante acoplar estas

tecnologias para ofrecerle nuevas formas de interaccion a los consumidores y asi poder
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sobresalir sobre los demas competidores, tal como lo afirma Salim Ismail gran exponente en

temas de negocios en las siguientes lineas:

“Ismail says the Internet, mobile and artificial intelligence have been driving change in the
past decade, and predicts the next decade will bring an explosion in biotechnology, robotics
and nanotechnology. Succeeding in a highly disruptive atmosphere requires a willingness to
disrupt your own organization before competitors gain a foothold.”” (Shop.org & SmartBrief,
2015)

llustracion 18 Mercados globales de E-commerce proyectados a 2018 en miles de

millones

Global e-commerce markets, by the numbers m m

(in billions) Source: Forrester Research Online Retail Forecast
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Shop.org y SmartBrief. (2015, 20 de noviembre). Summit PlayBook. Pg 4
Las ventas en internet se proyectan a duplicarse en Latinoamérica lo cual podria verse como

una oportunidad para la empresas nacionales, pero para otras partes del mundo se veran

aumentos relevantes y teniendo en cuenta los libres mercados podria decirse que ese aumento
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beneficiaria mas a las grandes marcas que tienen mas posibilidades de innovar gracias el tema

presupuestal.

El tema E-commerce y Mobile es uno de los mas tocados hoy por hoy, pero también debemos
a entrar a evaluar diferentes areas claves segun estudio realizado por Kantar frente al Retail en
china este se ve obligado a reformar su funcionamiento para sobrevivir. Lo cual para 2015

genera su transformacion centrado en 10 areas

1-Multi-Format Operation & Format Innovation
2-Store Retionalization

3-Every Day Low Price & Cost

4-Fresh Produce

5-Shopper

6- Private Label

7-Online

9-Social Media

10-Technological Innovation

Esta visto que se estd en un momento de cambio pero este estudio demuestra que se debe
perfeccionar y mejorar la experiencia e Retail, siendo este un principio basico para establecer
el didlogo con los compradores, redefinir el valor, repensar las tienda, y redisefiar el comercio

que va a prosperar. (Kantar, 2014)

Por otra parte otra gran empresa como lo es Deloitte asegura que seran 5 tendencias que
generaran el Valor para la evolucion, que deriva de la actitud hacia el futuro en la lucha por el
desarrollo de la industria. En el futuro, habra cinco tendencias principales en el desarrollo de

la industria al por menor en China:

La urbanizacion traera consigo nuevas oportunidades para la industria al por menor resultante

de los cambios en la estructura de consumo, en los que se ha incrementado la proporcion de
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los residentes en las zonas urbanas, asi como el aumento de las capacidades de consumo de los
que viven en la tercera y las ciudades sucesivamente nivel.
Multi-formato se ha convertido en la corriente principal, que continuara a desarrollar en los

préximos anos.

Tras la aparicion de la experiencia de compra en todos los canales, Internet y los canales
minoristas tradicionales han integrado entre si, que ofrecera la experiencia de compra perfecta

para los consumidores.

El comercio mévil conduce a la evolucion de las tiendas de ladrillo y mortero, donde los
consumidores han ido desarrollando un habito de compras usando teléfonos moviles. En el
futuro, los impactos sobre las ventas en tiendas de mdviles aumentaran alin mas.

Integracion de la industria al por menor y los mercados de capitales se mantiene activa.
Mientras que la inversion VC / PE en el sector minorista en linea ha estado creciendo
rapidamente, hay un creciente nimero de adquisiciones en el area minorista tradicional. La

integracion de la industria al por menor continua.

La préctica minorista de Deloitte se compone de expertos de la industria de auditoria,
impuestos, consultoria, gestion de riesgos y asesoria financiera. Nuestro objetivo es ayudar a
los clientes a abordar diversas cuestiones complicadas, desarrollar e implementar soluciones a
la medida, con$ el fin de ayudar a su empresa a mantenerse por delante del juego y lograr el
éxito sostenible.

DISENO METODOLOGICO

Nuestra investigacion tiene un enfoque cualitativo ya que el tema al ser tan denso, permite
decidir a nuestro criterio los items mas importantes de todo el compendio de informacién

disponible en las diferentes fuentes y ponerlo a la disposicion de la investigacion, con aras de
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lograr optimizar nuestro trabajo y brindar unos resultados més objetivos y no caer en un

trabajo extenso.

“Un planteamiento cualitativo es como “ingresar a un laberinto®. Sabemos doénde

comenzamos, pero no donde habremos de terminar. Entramos con conviccion, pero sin un

mapa detallado, preciso. Y de algo tenemos certeza: deberemos mantener la mente abierta y

estar preparados para improvisar. ‘> (Sampieri, Collado, & Lucio, Metodologia de la

investigacion, 2014)

Con esta frase podemos tener un poco méas de nocion de nuestro material investigado, que

aunque es mucho, podemos definir lineamientos especificos para obtener unos resultados

positivos y que aporten en nuestra area de conocimiento.
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lustracion 18 Metodologia de la Investigacion

Proyectas de investigacion

dnicidn con
L * L
* * Objetivas — + " Enfoque
B cuaniiative
[deas que deben:
« Ayudar a resolver problemdticas .
= Aporar conocimientos b : 5 ; en ol Enfogue
« Generar imerrogantes # - Acercan a realidades *  Subjetivas tualitatve
¥ s
« Movedosas
* Alentadaras -
« Emoetonantes [
« |nspiradoras *  Intersubjetivas = * ﬁlm“
ixld
*

Cuyas fuentes san:

« Experentias

« Materiabes escritos

« Materizbes audiovisuabes
* Tearias

+ (onwversaciones

« Intemel

Metodologia de la investigacion, Roberto Hernandez Sampieri, 6 edicion Mac Graw

Hill, pagina 23.
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Con el cuadro de metodologia de la investigacion de Sampieri podemos evidenciar nuestra
manera de abordar los temas de toda la investigacion, debemos acercarnos a la realidad de

nuestro problema y con nuestros aportes subjetivos dar una solucion.

“El hecho de que un estudiante lea un articulo cientifico y extraiga de ¢l una idea de
investigacion no necesariamente significa que sea mejor que la de otro estudiante que la
obtuvo mientras veia una pelicula o un partido de futbol de la Copa Libertadores. <> (Sampieri,
2014)

Nuestra investigacion es exploratoria porque, aunque el tema del Retail ya ha sido
investigado antes, debemos abordarlo de manera muy subjetiva por toda la informacién que
existe hoy en dia al respecto, nosotros mismos definimos nuestros parametros a seguir y no
solamente nos guiamos por lo que ya existe en la actualidad, por eso traemos parte del texto
del libro de Metodologia de la investigacion de Sampieri para que quede mas claro: Los
estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos. Generalmente
determinan tendencias, identifican areas, ambientes, contextos y situaciones de estudio,
relaciones potenciales entre variables; o establecen el “tono” de investigaciones posteriores
mas elaboradas y rigurosas. Estas indagaciones se caracterizan por ser mas flexibles en su
método en comparacién con las descriptivas, correlacidonales o explicativas, y son mas amplias

y dispersas. (Sampieri, Metodologia de la investigacion, 2014)

Esta metodologia es mas riesgosa y requiere nuestra mayor receptividad, pero sabemos que

todo el universo de informacion lo enfocamos a nuestra pregunta problema.
6.1. Hipotesis de la investigacion
Luego de tener nuestros datos organizados por apartados especificos, los exponemos de

manera que se aborde cada uno de los datos expuestos y queden claros los conceptos de cada

uno y de cémo estan influyendo en nuestro trabajo general.
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Para poder definir nuestro foco y los temas méas importantes se plantearon las siguientes

preguntas:

¢Cuales canales de distribucion son los mas importantes a nivel internacional y tienen una

tendencia de crecimiento?

¢Como gerencian los demas paises sus modelos de negocios de Retail?

¢ Qué estructuras de negocio destacan y muestran buenos resultados en su implementacion?

¢ Cuales estrategias implican a las demas areas de no solo de la organizacion, sino del proceso

de mejoramiento de la experiencia de compra?

Con la informacién anterior damos nuestros respectivos aportes basados en textos

referenciados para responder nuestra pregunta problema.

ESTADO DE RESULTADOS

Teniendo en cuenta todo el desarrollo de la informacién ahora entraremos a profundizar sobre
como nos encontramos en Colombia realizando un comparativo de los diferentes tipos de
canales de venta al Detal y profundizando en que estrategias se pueden utilizar teniendo en

cuenta todo el panorama internacional ya revisado anteriormente:

Esta claro que se estd dando la entrada de grandes cadenas de inversion que tienen elementos
estratégicos muy poderosos con capacidad de inversion y que esto viene creciendo
considerablemente en América Latina y por supuesto en Colombia. ¢Entonces cuél es la gran

diferencia entre ellos y nosotros?
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llustracién 19 Canales a Nivel Mundial

EUROPE

NORTH AMERICA

ASIA-PACIFIC

LATIN AMERICA

1%
®LARGE SUPERMARKET  ® HYPERMARKET @ TRADITIONAL @®CONVENIENCE @®SMALL SUPERMARKET
©DRUG @ HARD DISCOUNTER @ BAR  @KIOSK @ SPECIALTY OTHER

Fuente: Nieslen — La nueva era del retail. 2015

Segun este estudio Latinoamérica es quien resulta ser de mayor mix en términos de Canales
tal como se puede evidenciar en la grafica y esa es nuestra diferencia . Puntualmente en

colombia podemos concluir lo siguiente:

ESTABLES GANADORES
AMENAZADOS
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Aunque en Colombia el canal tradicional se vea como uno de los formatos amenazados tiende

a mantenerse.

En cuanto a los hipermercados las tendencias Globales para competir radican en:

» Subarrendar espacios

« Ampliar oferta alimentos y comida preparada

» Redefinir espacio y surtido mercancia general
El consumidor cada vez es mas multicanal y es mas inteligente aprovechando las diferentes
propuestas de valor de cada uno de los canales pero como se debe actuar frente a esta

situacion:

Si bien es preciso decir que nuestra diferencia resulta ser el mix de canales y la forma en que

son gerenciados, es necesario preguntarnos:

¢COMO DISENAR UN MODELO DE NEGOCIO EXITOSO EN RETAIL?
Mantener una vision clara del negocio

Definir una estrategia de diferenciacion ajustada a una oferta de valor en sala,
Asegurar la rentabilidad del negocio

Definir las acciones claves para las areas de operaciones, comerciales y marketing para una
Gestidn coherente del negocio

Aprovechar los resultados para ajustar permanentemente y crecer con recursos propios
Estrategia de Ensefia

Seleccion de Misiones de compra a servir

Definir una estrategia de categorias y un layout afin

Rentabilidad desde la Cadena, hacia las salas y las categorias

Gestionar las categorias de acuerdo su rol para el shopper y para la rentabilidad del negocio.
(Jean Marc Ziegler, 2016)
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Entonces teniendo en cuenta esto estamos hablando de que la clave se encuentra en el
Category Management (pues las estrategias encontradas apuntan al desarrollo de este) y para

profundizar con fuentes tedricas nos vamos a remitir a un poco de teoria:

El manejo de categorias comienza en EE.UU en los mercados minoristas para poder
mantener en stock los productos con mejores ventas y evitar el exceso de los productos con

baja rotacion.

Varios autores coindicen que para poder mantener una maxima eficiencia el Category
Management debe ser constante y debe estar ligado a todos los procesos de las instituciones.
(Portela, 2012)

Las organizaciones que implementan category management en sus procesos son quienes
manejan mejor la informacion de diferentes fuentes, ya que tienen en cuenta todos los sistemas
de gestion, los niveles de la organizacion son mas autbnomos, se adaptan y manejan funciones
en colaboracion con todos sus colaboradores junto al continuo desarrollo de programas de
renovacion, a diferencia de las organizaciones tradicionales que son frecuentemente mas

rigidas en sus procesos que suelen ser solo internos y de poco alcance.

Tabla 3 Caracteristicas de las empresas que implementan Category Management

Caracteristicas de Caracteristicas de las

organizaciones tradicionales: organizaciones de gestion por

categoria:

Organizacion centrada en los Manejo de los sistemas totales

objetivos internos

Objetivos a menudo funcionales Medidas de desempefio interno y
externo

Mudltiples niveles (piramide) Mas autonomia, autoridad de cada
nivel
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Las decisiones de arriba hacia abajo Favorecimiento de organizacion
Focos tacticos VS estratégicos Manejo de procesos
Estructuras rigidas y reiterativas Flexible - corto y largo plazo
Medidas de rendimiento estrechas y Adaptable

solo internas.

colaboracion multifuncional

Mejora continua, renovacion

Jose Luis Portela. 2012. Category Management process pg 43
Los elementos a evaluar para poder desarrollar nuevas categorias y evaluar las actuales son:

los datos del mercado, datos del consumidor, informacion del Retailer y la informacion del

proveedor.
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Tabla 4 Protagonistas implicados para poder implementar mejor el Category

Determinar qué informacion es necesaria y el nivel de informacion requerida, y

adquiera la informacion.

INFORMACION
DEL MERCADO

CATEGORIA

INFORMACION DEL “””;:‘:f ::::‘”:“‘ INFORMACION
CONSUMIDOR “-’-—:“:‘-ﬂ-. DEL RETAILER
e R

INFORMACION
DEL PROVEEDOR

Jose Luis Portela 2012 Category management process paginas (101 — 105)

De cada uno de los elementos anteriores se deben analizar datos de acuerdo a su relevancia en

la organizacion tomando los siguientes elementos:

Informacion del retailer:
e Reuvision de datos.
e medidas del inventarios.
e estrategia de precios al por menor.

e Datos de agotados o saldos.

Informacién del mercado:
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analisis de oportunidades

estrategias de competitividad

desarrollo de las categorias de los retailers
market share general y de retailers

tendencias de ventas en retail y de mercado.

Informacién del consumidor:

interaccion con las categorias cruzadas y su relacionamiento

demografia del consumidor

Informacion del proveedor:

Participacion de la categoria, marca, segmento y empaque
Eficiencia

Ventas

Estructura de precios

Datos de promocion

Posicién de la marca
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Tabla 5 Datos necesarios del retailer para implementar Category

Jose Luis Portela. 2012. Category Management process pg 102
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Tabla 6 Datos necesarios del mercado para implementar Category

moesn e Va

Jose Luis Portela. 2012. Category Management process pg 103

Tabla 7 Datos necesarios del consumidor para implementar Category

SHOPPER

CONSUMER

4

il

Jose Luis Portela. 2012. Category Management process pg 104
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Tabla 8 Datos necesarios del proveedor para implementar Category

Jose Luis Portela. 2012. Category Management process pag 105

Luego de tener toda esta informacién organizada, podremos hacer analisis cruzados y asi
tener varios puntos mas interesantes para luego crear las estrategias y atacar las areas segun la
posicion del retailer como del supplier, al shopper y al consumidor respectivamente, tratando
de cubrir las oportunidades que mas podrian beneficiar al consumidor y a aumentar los niveles

de participacion de las categorias.
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There are a number of ways to define the category and it can
change from retailer to retailer and based on the target
consumer

Example: Pet Food

Sub-Category ‘ Sub-Segments
— Wet
Food =
Cat Care EE ) '
/,_\ Health
Dog Care ﬁéy'
Pet . ' |
Accessories !
Bird Care @‘ }
Snacks
Treats/Rewards :'“d g
eward

Source: The Partnering Group and Roland Berger & Partner

lustracion 20 Ejemplo de manejo de Category para el cuidado de las macotas
Fuente: Jose Luis Portela. category management process pag 77
En la imagen superior podemos observar la estructura que podria tener el manejo de las

categoria ‘’cuidado de las mascotas'" y los sub-segmentos de la misma, teniendo en cuenta

que podrian desprenderse nuevas segun las necesidades del consumidor y del mercado.
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Target Consumer Profiling - Supplier and Retailers have
differing roles in defining Consumer Category Needs

Role of Supplier

Consumer category needs: Role of Retailer

Product
development

Branded / Own label
Range / Layout
Promotion

Focus on
understanding the
actual consumer

Knowledge of Brand Knowledge of Store

llustracion 21 Perfilando al consumidor, los diferentes roles entre el Supplier y el

Retailer

Fuente: Jose Luis Portela. category management process pagina 107)

En la imagen superior vemos los roles que deben cumplir tanto el supplier y el retailer en
contraposicion a las necesidades del consumidor y por los cuales deben trabajar de la mano
para poder mejorar la experiencia de compra del shopper y aumentar las ventas de las

empresas.

Se cuentan con algunos ejemplos, en donde se ponen a prueba las estrategias actuales de
marcas descubriendo que los consumidores tienen mejor respuesta frente a una organizacion
enfocada en el producto y no por marca, al hacer esto se evidencian que un buen
merchandising enfocado en una categoria de producto aumenta las ventas frente a una

organizacion por marcas especificas. (Dunne, 2008)
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Finalmente después de tener una teoria documentada que apunta a apostarle al category

management, es nuestra conclusion indicar que si existen fuentes tedricas que aportan a “La

gerencia, la identidad y el merchandising del retail de bajo presupuesto en el sector de

Empresarios y microempresarios” y que su alcance puede lograr para mejorar la capacidad de

respuesta de pequefios y medianos empresarios, desarrollados en pequefias superficies de retail

que buscan contrarrestar la entrada de grandes cadenas de inversion, ya que en este documento

se evidencias las estrategias y conocimiento que tienen estas cadenas con capacidad de

inversion y que aca en Colombia se pueden explotar para ser retailers exitosos con capacidad

de respuesta.
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