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Resumen

En 2020, el comercio electrénico experimentd un crecimiento sin
precedentes debido a la crisis sanitaria mundial provocada por el
covid 19, lo que significé un factor adoptado por las empresas para
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combatir la competencia en la industria. El propésito del estudio fue
analizar las estrategias E-commerce implementadas por Falabella Re-
tail, una exitosa empresa internacional en Colombia durante la pan-
demia. En este sentido, se ha estudiado el entorno del mundo retail
del E-commerce y los factores que influyen en los consumidores. La
metodologia se construye en una secuencia légica, dividida en etapas
de definicién del alcance del objetivo fijado, mediante investigacién
cuantitativo a través de la encuesta a los clientes que han entrado en
contacto con los canales de venta online. Ademas, se entrevisté a em-
pleados de la organizacién para comprender los cambios internos y
las estrategias de recopilacién de informacién. Los resultados mues-
tran que Falabella Retail ha mejorado, ajustado y rediseniado sus es-
trategias de comercio electrénico, infraestructura digital y logistica
para adaptarse a los consumidores que han desarrollado nuevos ha-
bitos de compra, les gusta realizar transacciones virtuales y valoran
factores como tiempo de entrega, precio, marca, promocién. y devo-
luciones sin ningun tipo de molestias. Entre los hallazgos, es impor-
tante conocer cémo respondi6 Falabella Retail a la crisis y como se
adaptaron o evolucionaron sus estrategias de comercio electrénico
frente a la competencia en el mercado colombiano.

Palabras clave: comercio electronico, comercio minorista, consu-
midor, Falabella.

Abstract

In 2020, E-commerce experienced unprecedented growth due to the
global health crisis caused by Covid 19, which meant a factor adopted
by companies to combat competition in the industry. The purpose
of the study was to analyze the E-commerce strategies implemented
by Falabella Retail, a successful international company in Colom-
bia during the pandemic. In this sense, the environment of the re-
tail world of E-commerce and the factors that influence consumers
have been studied. The methodology is built in a logical sequence,
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divided into stages to define the scope of the objective set, through
quantitative research through a survey of customers who have come
into contact with online sales channels. In addition, employees of
the organization were interviewed to understand internal changes
and information gathering strategies. The results show that Fala-
bella Retail has improved, adjusted and redesigned its E-commerce
strategies, digital infrastructure and logistics to adapt to consumers
who have developed new purchasing habits, like to carry out virtual
transactions and value factors such as delivery time, price, brand,
promotion. and returns without any hassles. Among the findings,
it is important to know how Falabella Retail responded to the crisis
and how its E-commerce strategies adapted or evolved in the face of
competition in the Colombian market.

Keywords: E-commerce, retail, consumer, Falabella.

Introduccion

En el afio 2020, la economia colombiana al igual que en el resto del
mundo, atravesd uno de sus peores momentos como consecuencia
de la crisis por la pandemia del covid-19, segtin el informe de politica
monetaria del Banco de la Republica (2020), el crecimiento de la eco-
nomia del pais se contraeria entre 2% y 9% en 2020, lo que se consti-
tuiria en la primera recesiéon en Colombia desde 1999, cuando la eco-
nomia se contrajo 4,2% (Procolombia, 2020).

El impacto puede ser diferente en todos los sectores econémicos, tanto
en el periodo del confinamiento como de reactivacién. Conforme con
el anélisis elaborado por Garcia (2020), para BBVA Research, el menor
efecto lo ha tenido la agricultura, la industria alimentaria, el comercio
de bienes basicos esenciales, la salud y el sector gobierno, las comunica-
cionesy servicios publicos, y los servicios inmobiliarios y profesionales.

Por otra parte, la industria no alimentaria, la actividad minera, la
construccion, el comercio de bienes y servicios no basicos han tenido
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un impacto intermedio. Este comercio de bienes y servicios donde se
encuentra el Retail, esta supeditado por las medidas implementadas
por los gobiernos para la apertura progresiva, junto con la capacidad
de respuesta y la rapida implementacion de estrategias para darle
continuidad al negocio.

Por lo anterior, es fundamental comprender como Falabella Retail,
harespondido a la crisis y como sus estrategias de E-commerce se han
adecuado o han avanzado para responder competitivamente al mer-
cado colombiano.

Laudon y Traver, (2009), argumenta que estos segmentos, crean es-
pacios novedosos para las empresas que comercializan sus productos
por medio de una variedad de canales integrando sus tiendas fisicas
con sus sitios web y plataforma mévil, y en algunos casos, el internet
ha apoyado el desarrollo de comerciantes que solo participan en linea.

Los consumidores online no utilizan ni valoran la internet de la mis-
ma forma, es preciso reconocer el comportamiento del cliente para asi
lograr estrategias mas efectivas. Segin la investigacién de Keng, Tang
y Ghose, citados por Eduard y Frederic (2011) existen seis segmentos
de clientes online que se diferencian por las siguientes caracteristicas:

Compradores On-off: utilizan Internet como canal de infor-
macidn, pero realizan la compra en los canales tradicionales y
son expertos navegantes.

Comprador que compara: contrastan las caracteristicas de
los productos, precios y marcas antes de ejecutar sus compras,
buscan promociones.

Comprador tradicional: compran principalmente en los esta-
blecimientos tradicionales, presentan baja experiencia de nave-
gacion.

Comprador dual: utilizan Internet como canal de informacién

y son expertos navegantes por lo cual utilizan la red y el canal
tradicional para comparar marcas y productos.
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Rezagados: no utilizan Internet como canal de informacioén,
no tienen casi experiencia como internautas.

El comercio electrénico en Colombia ha enfrentado un gran avance en
los tltimos anos. Hace una década el E-commerce irrumpia como una
alternativa de compra en los paises vecinos, y Colombia no parecia
continuar la misma dinamica (Beck y Behar Villegas, 2015). Esta situa-
cién hoy ha cambiado ampliamente, el pais ha conseguido a posicio-
narse en el top de Latinoamérica, pasando de 2620 millones de d6lares
en 2014, a de 6000 millones de délares en 2018 (BlackSip, 2019a).

Este crecimiento se debe primordialmente a la gran penetracion y el
uso de las nuevas tecnologias y el cambio de habitos de los habitan-
tes ante el fendmeno tecnolégico, seguin el estudio de BBVA Research
(2020), para finales del 2020 Colombia deberia llegar a 32 millones de
usuarios que tienen internet; ademas, el uso de las nuevas tecnologias
en el sector financiero viene en aumento. Esto contribuye a que el sec-
tor E-commerce contintie creciendo en el futuro, ya que el uso de la in-
ternet en la poblacién colombiana sigue aumentando, por lo tanto, el
acceso al portal de compra o bisqueda en los sitios web fija una alta
participacién en el comercio electrénico (Observatorio E-commer-
ce Colombia, 2019), ademas la poblacion se esta bancarizando poco a
poco, lo que favorece las compras dentro de las plataformas virtuales.

El foco del estudio sera la ciudad de Santiago de Cali, departamento
del Valle del Cauca. De la misma forma, se obtendran resultados de
diferentes regiones de Colombia donde se haya tenido contacto con
la plataforma online de Falabella Retail. La metodologia adoptada
cuenta con un enfoque de investigacién cuantitativo que se midi6 a
través de los resultados que arrojé la encuesta realizada a una mues-
tra que han entrado en contacto con los canales de venta online de
Falabella. Ademas, se entrevist6é aempleados de la organizacion para
comprender los cambios internos.
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De esta forma, el capitulo inicia con un marco teérico donde se con-
ceptualiza el E-commerce y su relacidon con el sector retail y la pan-
demia. Luego, se continua con la descripciéon de la metodologia
aplicada para el desarrollo de los resultados donde se describen los
principales hallazgos de la encuesta, para terminar con la discusién
de resultados y conclusiones.

Marco tedrico

Este marco tedrico abarca aspectos cruciales del comercio electréni-
co y su impacto en la competitividad empresarial, enmarcado en la
evolucion de estrategias minoristas y el comportamiento del consu-
midor. Desde la visién de expertos como Levy y Weitz (2012) sobre la
necesidad de estrategias a largo plazo para afrontar la competencia y
las demandas cambiantes, hasta el analisis de como la pandemia CO-
VID-19 ha transformado el panorama del E-commerce, este conjun-
to de ideas proporciona una perspectiva integral para comprender
como las empresas se adaptan y aprovechan las oportunidades en el
entorno digital actual.

El E-commerce como estrategia de competitividad

Los investigadores Levy y Weitz, (2012) argumentan que los comer-
ciantes minoristas deben ejecutar estrategias a largo plazo para
afrontar la paulatina fuerza de la competencia, asi como los cambios
en lasnecesidades de los clientes. Estos cambios para el sector surgen
de la llegada de nuevos competidores, formatos, tecnologias y globa-
lizacién. El término estrategia es muy comun dentro de los retailers,
y la estrategia minorista es una manifestaciéon que identifica el mer-
cado objetivo de los pequenos empresarios, el formato de las bases
sobre las cuales este tipo de empresa planea construir una ventaja
competitiva sostenible.

Los minoristas pueden hablar de diferentes tipos de estrategias, tales
como merchandising, estrategias de promocioén, estrategias de ubica-
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cién y estrategias de marca. En la actualidad se han amplificado las
estrategias de distribucién, dentro de la cual destaca el canal hibrido
de marketing, esta estrategia se produce cuando una empresa esta-
blece dos 0 méas canales de distribucién para llegar a uno o mas seg-
mentos de clientes (Kotler y Armstrong, 2012).

Dentro de diferentes canales que poseen los retailers, esta el canal
virtual o E-commerce, el cual se orienta en las transacciones comer-
ciales autorizadas de manera digital entre organizaciones e indivi-
duos. Segin Laudon y Traver (2016), “las transacciones comerciales
implican el intercambio de valores, entre limites organizacionales o
individuales, a cambio de productos y servicios”.

Comportamiento de compra en el E-commerce

El comercio electréonico ha tenido un éxito notable y ha proporcio-
nado importantes beneficios econémicos y sociales en los paises
desarrollados; sin embargo, evaluar las principales teorias sobre el
comportamiento/toma de decisiones del consumidor desde la pers-
pectiva de la psicologia social, para comprender la intencién de
adoptar el canal electrénico y, de esta manera, determinar la inten-
cién de compra online en una economia emergente. Este escenario
hace fundamental que las empresas tengan presencia en la web y los
retailers no se pueden quedar atras.

El comportamiento de compra del consumidor se ve afectado por
cuatro tipos de rasgos principales de compra: culturales, sociales,
personales y psicolégicas. Ademas, este comportamiento de compra
online puede ser impredecible en momentos de crisis, debido a que
toda accion del consumidor puede estar regida al instinto de super-
vivencia e influenciada por la informacién que circula en medios
de comunicacién, lo que puede llevar a las personas a comprar pro-
ductos de manera irracional y compulsiva. Esta conducta social es
denominada como sindrome de FOMO, (Sindrome Fear of Missing
Out “miedo a perderse algo” y se caracteriza por ser una patologia
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psicolégica estrechamente vinculada al uso frecuente de las redes
sociales).

Cusi y Yana, (2017), el sindrome de FOMO es lo que se ve presente en
muchas personas en tiempos de crisis, el comportamiento es irracio-
nal, y es claro ejemplo de una mentalidad incitada por las redes socia-
les y las noticias apareciendo imagenes de estantes vacios, por lo que
las personas sienten temor y necesidad de actuar, y terminan com-
prando sin ninguna razén o necesidad (BBC, 2020). Aunque muchos
de estos factores no pueden ser controlados por los minoristas, es util
comprenderlos e investigarlos, identificar clientes potenciales y desa-
rrollar productos y ofertas que satisfagan mejor sus necesidades.

Comprador navegante

Tienen una alta experiencia de compra, buscan promociones, les gus-
ta la publicidad. Tiene una alta experiencia de navegacién. Se puede
observar que las principales variables que determinan las decisiones
de compra de dichos clientes son variables sociodemograficas y actitu-
dinales tales como: comodidad, conveniencia, amplitud de informa-
cién o categorias, titularidad directa y otros motivos de compra inci-
tados durante la crisis.

Analizando estas variables y traduciéndolas en estrategias comercia-
les competitivas, dado que la industria se ha convertido en un negocio
complejo y competitivo, es necesario comprender el impacto de los
cambios en el proceso de compra y los consumidores para involucrar-
los adecuadamente y mejorar la comunicacion.

Covid-19

La enfermedad por coronavirus o covid-19, causada por el virus
SARS-CoV-2, fue clasificada por la Organizacion Mundial de la Sa-
lud (OMS) como pandemia el 11 de marzo de 2020. Esta situacién ha
puesto a prueba al sistema sanitario, al econémico y al politico de nu-
merosos paises incluido el colombiano. Ante ella, buena parte de los

136



Gestion organizacional una mirada desde la investigacion

gobiernos y estados han adoptado medidas de emergencia y/o confi-
namientos excepcionales. El Gobierno Colombiano decret6 el estado
de emergencia para gestionar la situacién el 17 de marzo. El Decreto
417/2020 incluia rigurosas medidas de confinamiento, cuarentena y
aislamiento social.

La pandemia por covid-19 de momento, no ha alcanzado la letalidad
de otras grandes pandemias de la humanidad tales como la peste ne-
gra, la viruela o la gripe espanola de 1918, en donde se supero los 50
millones de muertes (Diario ABC, 2020). El gran impacto del coro-
navirus se debe a la combinacién de epidemia y aislamiento social
impuesto en sociedades desarrolladas, es decir con numerosas cone-
xiones sociales, economias prosperas y redes de comunicacion.

Este aislamiento social puede producir efectos psicolégicos, econémi-
cos y sociales en la comunidad actual, traducidos en afectaciones de
salud mental, bienestar a nivel personal, angustia debido a pérdidas
financieras, aparte de los sufrimientos fisicos causados por la enfer-
medad (Souvik et al., 2020). Este virus pudo impactar negativamente
en las vidas de las personas incluso en el siglo XXI y paralelamente dio
a conocer que uno de los mayores bienes de la humanidad es la salud y
al no contar con esta, todo lo que nos rodea puede verse afectado como
los componentes sociales, psicolégicos y econdémicos, iniciando por
algunas personasy terminado por afectar a toda una sociedad.

Cambio en la economia mundial debido al covid-19

Desde el brote de covid-19 en Wuhan, China, las medidas tomadas por
el gobierno chino para prevenir la propagacién del virus han sacudido
los mercados globales, interrumpiendo las cadenas de suministro. La
respuesta global conduce a una disminucién en el volumen comercial.
Estas acciones incitaron inicialmente que el mercado chino se ralenti-
zara, provocando una disminucion de la demanda de materias primas
(commodities), provocando la caida de los precios del petrdleo.
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Araiz de esta caida de precios, El bloque de la Organizacion de Paises
Exportadores de Petréleo (OPEP) esta negociando y se ha generado
una guerra de precios entre los principales productores de petroéleo:
Arabia Saudita y Rusia (Mejia, 2020). Como resultado de la escalada
entre ambos paises, los precios del petrdleo continuaron cayendo,
afectando negativamente el comercio internacional y el crecimiento
econémico mundial, principalmente en las economias que depen-
den de este sector empresarial.

La rapida propagacion del covid-19 ha creado un panico global, cau-
sando caos en los mercados financieros internacionales, lo que tiene
un impacto negativo en los indicadores de riesgo, especialmente en
las economias en desarrollo. Las economias emergentes y los mer-
cados monetarios fluctian salvajemente como resultado del llamado
“flight to quality”, es decir, el paso de inversiones consideradas mas
riesgosas a economias mas seguras (Mejia, 2020). Por falta de inver-
sion, el tipo de cambio se deprecia, encareciendo las importaciones,
afectando la inversion, el comercio interior y exterior, la industria
nacional y la confianza del consumidor.

Era casi imposible evitar que el virus se propague por todo el mun-
do, porlo que se introdujo una estricta politica de confinamiento que
obligé a la comunidad internacional a cerrar temporalmente igle-
sias, lugares de culto, restaurantes, cines, transporte, hoteles, atrac-
ciones turisticas, etc. mercados y tiendas. Esto ha tenido un rapido
impacto en estos sectores, especialmente como resultado de pérdi-
das comerciales y de puestos de trabajo. Esto obliga a los gobiernos a
apoyar a las empresas en dificultades que no tienen o no tienen sufi-
ciente efectivo brinddndoles préstamos y exenciones fiscales.

Ademas, las organizaciones internacionales han tomado medidas
para proporcionar préstamos y otro tipo de asistencia financiera a
los paises que la necesitan. Segun el fondo, en el Informe de Estabi-
lidad Financiera (2020) del Fondo Monetario Internacional (FMI),
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las politicas de inversion y tributarias que apoyaron el crecimiento
econdémico a mediados de abril de 2020 ascendieron a $3,3 billones,
mientras que los subsidios, aportes de capital y subsidios hasta 4,5
billones délar estadounidense.

Finalmente, luego de un prolongado estancamiento econémico en
varios paises, los gobiernos han adoptado estrategias no convencio-
nales para superar la crisis temporal abriendo los mercados, pero
bajo la influencia del propio virus, ya que no hay una fecha exacta
de cuando ocurrira. puede terminar y la economia debe seguir, pero
con mas leyes de salud para proteger la vida de las personas.

Implicaciones para el sector retail

Los sectores econémicos se han visto muy afectados por laimplemen-
tacion del gobierno de las politicas de mitigacion de covid-19, siendo
el comercio minorista uno de los sectores mas afectados. El sector
contribuye significativamente a las economias de los paises, por lo
que los minoristas enfrentan el desafio sin precedentes de saber que
su respuesta a la crisis afectara drasticamente sus operaciones, sus
negocios y paises, pero aun luchan por adaptarse e implementar las
mejores practicas.

Segun el informe Nielsen Coronavirus (2020) Retail Opportunities, al-
gunos minoristas se prepararon bien y reaccionaron rapidamente ante
el incidente, convirtiendo la crisis en una oportunidad a medida que
la epidemia trae nueva inspiracién a la industria minorista y permite
que la industria abra nuevas oportunidades. Los minoristas que han
logrado reaccionar rapidamente al brote han implementado una serie
de medidas para ayudar a convertir la crisis en una oportunidad. Esta
pandemia trae nueva inspiracién al comercio minorista y nos permite
explorar nuevas oportunidades para el futuro (Nilson, 2020).

Entre los méas notables se encuentran aquellos en los que los vende-
dores utilizaron sus recursos para pasar del personal de la tienda a
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la atencién al cliente en linea. Asimismo, algunos minoristas estan
reconsiderando la reubicacion de sus cadenas de suministro a nivel
local debido a las interrupciones que han experimentado debido al
cierre de fronteras. Los fabricantes tradicionales de licores y bebidas
espirituosas también han cambiado la producciéon a desinfectantes
para manos, y los minoristas han adoptado pagos sin contacto me-
diante la introduccién de nuevas tecnologias (Pantano et al., 2020).
Asique esta pandemia ha dejado algunas consecuencias buenasy ma-
las para otros, todo depende de la capacidad de reaccién de los direc-
tivos ante la situacién.

E-commerce en el mundo

El comercio electrénico tiene una variedad de relaciones comercia-
les que incluyen todas las combinaciones posibles de consumidores
(C) y empresas (B). Hay tres tipos principales de comercio electréni-
co: de empresa a empresa (B2B), de empresa a consumidor (B2C) y de
consumidor a consumidor (C2C) (La Organizacién para la Coopera-
cién y el Desarrollo Econdmicos [OCDE] , 2019).

Con los avances tecnolégicos actuales, el entorno del comercio elec-
trénico se ha vuelto cada vez mas dindmico, y la OCDE (2019) con-
firma que existen nuevas oportunidades todos los dias para desblo-
quear el potencial del comercio electrénico para el crecimiento y el
bienestar del consumidor a nivel empresarial, individual y nacional,
se han superado algunas barreras del comercio electrénico y han
aparecido nuevas barreras para que las empresas las superen. Por
lo tanto, es necesario analizar las principales figuras, categorias y
paises en el campo del comercio electrénico, ya que abre un mundo
completamente nuevo que rapidamente se esta convirtiendo en par-
te de la vida de miles de millones de personas y empresas.

En 2018, 4.000 millones de personas (el 53 % de la poblacién mun-
dial) estaban conectadas a Internet, de las cuales el 92,6 % lo estaban
mediante dispositivos méviles. Cada dia, el 85% de los usuarios se
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conectan a Internet y pasan una media de seis horas y media onli-
ne (Nielsen, 2018). Por lo tanto, es innegable que la disponibilidad de
Internet, las tecnologias moéviles y las innovaciones digitales estan
redefiniendo el comercio electrénico, cuyas estadisticas aumentan
cada ano.

Segun el Informe de comercio electrénico global de Eshopworld
(2019), los cinco principales paises en comercio electrénico son:
EE. UU., China, Reino Unido, Jap6n y Alemania segun las siguien-
tes caracteristicas: clasificacién de logistica, ingreso promedio por
compra, ingreso bruto de mercado y el porcentaje de la poblacién
que compra en linea. El primero es Estados Unidos, que fue el ma-
yor mercado de comercio electrénico en 2018. Esto se debe principal-
mente a la facilidad para hacer negocios, la enorme infraestructura
logistica y la alta demanda de los minoristas, ya que el mercado de
comercio electrénico representa un ingreso total de $504,58 mil mi-
llones de ddlares.

Ademas, alrededor del 79% de la poblacién ha hecho compras en li-
nea, y su promedio de compras por persona es $1951 USD anualmen-
te. China ocupa el segundo lugar, pero tiene el mayor mercado por
ingresos $ 636.09 mil millones de délares, la facilidad para hacer ne-
gocios en la region puede considerarse algo complicado y el prome-
dio de compras por persona es $ 634 USD anualmente. En tercer lu-
gar, estd Reino Unido, con un ingreso general de mercado de $ 86.45
mil millones, con el 80% de la poblaciéon que compra en linea y cada
uno gasta una gran cantidad anual de $ 1650 USD.

Blacksip en su Informe sobre comercio electrénico 2019 indica que
la cantidad de internautas en el mundo llegé a una cifra de 1920 mi-
llones creciendo entre 11% y 15% cada ano (BlackSip, 2019a). Por lo
tanto, la cantidad total de personas en el mundo que compran bienes
de consumo a través del comercio electrénico lleg6 a 2.818 millones,
y el gasto anual por usuario de comercio electronico es $634 USD (We
Are Social y Hootsuite, 2019).
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En el Informe Digital de We Are Social y Hootsuitec (2019), se afirma
que las categorias que mas compran los usuarios son Viajes y aloja-
miento con 751 miles de millones USD, ocupando la mayor parte del
gasto de comercio electrénico del consumidor en 2018. Seguido de
Fashion y Beauty, que llega a los 525 miles de millones USD, el tercer
lugar lo ocupa Electronics y Physical media con 393 miles de millo-
nes USD. Juguetes y hobbies ocupan el cuarto lugar con 387 miles de
millones USD. En el informe de Blakindex el cual no analiza viajes y
turismo, las categorias mas compradas son: Ropa 57%, Zapatos 47%,
Electrénica 40%, Libros 36% y Belleza 32% (Blackindex (2019).

E-commerce en Colombia

En 2013, Colombia creci6 tan rapidamente en el comercio electrénico
que ahora ocupa el cuarto lugar en ventas por Internet en la regién
(BlackSip, 2019c). Sin embargo, es necesario abordar los desafios y,
segin un estudio de 2015 sobre el comercio electrénico y sus opor-
tunidades en Colombia, existen varios factores que afectan el desa-
rrollo efectivo de esta actividad. El primero es la falta de experien-
cia, madurez y conocimiento del usuario, todo lo cual conduce a una
“cultura de desconfianza” y bajos niveles de confianza.

Debido a la falta de ofertas de comercio electrénico en los tltimos
anos, losusuarios no han tenido la oportunidad de adquirir experien-
ciay generar confianza, lo cual es un factor importante para acelerar
la adopcién y el uso del comercio electrénico (Beck y Behar Villegas,
2015). El segundo factor es la falta de infraestructura y las limitadas
opciones de logistica y entrega, que se consideran los principales obs-
taculos para el mercado de comercio electrénico de Colombia, que
depende de los pedidos nacionales para crecer.

Practicas como devoluciones gratuitas, envio gratuito y entrega el
mismo dia son casi imposibles en Colombia. La penetracién de los
bancos y el uso de opciones de pago es el tercer factor principal en el
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comercio electrénico, aunque esta penetracion va en aumento, toda-
via es muy baja debido a la baja confiabilidad de los canales de pago,
es una caracteristica clave de la integridad de las transacciones de co-
mercio electrénico (Beck y Behar Villegas, 2015).

Estrategias y tacticas en E-commerce

Falabella, uno de los retail mas grandes de América Latina, se ha po-
sicionado como uno de los lideres mas importantes implementando
estrategias de comercio electrénico en paises como Chile, Pert1y Co-
lombia (Vargas, 2019). E1 modelo de negocios de Falabella esta enfo-
cado en agregar valor a la experiencia de compra de los clientes, por
lo que la tecnologia se ha convertido en una actividad central de la
organizacién (Vargas, 2019).

Falabella ha desarrollado una plataforma flexible que integra diversas
herramientas para mejorar el desempeno de los canales digitalesy ges-
tionar operaciones para brindar a sus clientes un valor constante por
sus productos y/o servicios (Vargas, 2019). De acuerdo con lo anterior,
Falabella consta de tres dimensiones, de las cuales el factor técnico es
clave para innovar, sistematizar y generar soluciones mas complejas.

Primero, Falabella tiene una cultura organizacional digital, reforza-
da por una fabrica digital que tiene como objetivo desarrollar nuevas
funciones y soluciones en aplicaciones moviles, como creaciéon de
cuentas en linea, financiamiento mas rapido y seguro, redencién a
través de aplicaciones moviles Las aplicaciones usan tarjetas de re-
galo de programas de CRM y crédito compras con tarjeta, a travées de
canales online (Falabella Retail, 2019).

Metodologia

El proceso de investigacion se desarrolla en una secuencia légica, di-
vidida en etapas en las que se define el alcance de los objetivos pro-
puestos, lo que permite una clara interpretacion de las fuentes de
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informacién. Luego, se revela el perfil de punta a punta del estudio:
revision bibliografica, tipos de investigacién y herramientas de re-
coleccion de informacién, andlisis y clasificacion de la informacioén,
preparacién de la aplicacion e informe final.

Se analizaron fuentes de informacién primariasy secundarias de reco-
leccién de datos para obtener el mayor nimero posible de referencias
bibliograficas que contribuyeron al adecuado desarrollo del estudio,
entre ellas, las siguientes fuentes utilizadas: Science Direct, Esmerald,
Google Academic, Business source complete, y E-books Universidad
Icesi. Haciendo una exploracion en las siguientes categorias: E-com-
merce, comercio minorista (retail), comportamiento del consumidor
y pandemia covid-19. Se hizo el analisis de las anteriores categorias al-
rededor de Falabella Retail, como eje central del trabajo.

Lanaturaleza de la investigacion tuvo un enfoque mixto; integrando
un enfoque cuantitativo porque se obtuvo una informacién recopi-
lada a través de las encuestas realizadas al grupo consumidor, mi-
diendo la manera de pensar de los mismos, permitiendo el analisisy
compresion de informacién relevante para la solucién del problema
de investigacién. En cuanto al disenio del estudio, se realiz6 con la
ayuda de una encuesta, que es una herramienta de recolecciéon de da-
tos; para conocer mas a fondo los factores que influyen en los habitos
de compra de los consumidores colombianos y como Falabella Retail
estd enfrentando y respondiendo a ese consumidor para seguir sien-
do una de las mejores empresas de comercio electrénico lider en Co-
lombia, durante la pandemia de covid-19.

Ademas, cabe senalar que se recogieron los datos proporcionados en
la entrevista a un empleado anénimo de Falabella Retail; al mismo
tiempo permitié6 formular conclusiones y recomendaciones. Tam-
bién integra el enfoque cualitativo, porque de esta forma, se anali-
zaron los hechos, procesos y estructura de la organizacion, y se re-
copilaron datos a través de informes, documentos, libros y articulos
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relacionados con el tema del fenémeno del E-commerce, igualmente,
se utilizé un método de base tedrica, que consisti6 en desarrollar una
hipétesis a partir de la recoleccion de datos y el analisis sistematico
de los datos experimentales (Hernandez, 2014).

Analisis y categorizacion de la informacion

Se hizo teniendo en cuenta lainformacién arrojada por las encuestas
y entrevistas realizadas tanto a consumidores y empleados de Fala-
bella Retail y la informacién encontrada en la literatura referente a
las categorias determinadas anteriormente. El fin fue establecer la
relacion con lainformacion arrojada por las técnicas utilizadas y en-
contrada en las fuentes bibliograficas. Entonces con el resultado del
cuestionario para encuesta y entrevista al empleado de Falabella, en
conjunto con la revisiéon bibliografica. Por Gltimo, se organiz6 el do-
cumento conceptual de la investigacién de acuerdo con las fases pre-
vias y enfocado principalmente en los resultados obtenidos a partir
del desarrollo del proceso investigativo.

Tamano de la Muestra
ZaZeprq
el

n = Tamafio de la muestra buscado

Zoc! = Paramento estadistico que depende del nivel de confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Donde: n=

En esta investigacién se desconoce el tamario de la poblacién, de
modo que, para calcular el tamano de muestra, se asign6 un nivel de
confianza de 95% y un margen de error del 5%. La probabilidad de
que el evento ocurra es del 90%, por lo tanto, existe un 10% de proba-
bilidad que no ocurra el evento.
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n= 1962+0,9+0,1

Zoct=196

p=90% 0,052
q=10% n=13829
e=5%

El calculo anterior arrojé como resultado un total de 138 encuestas,
las cuales se tomaran a los consumidores de Falabella Retail.

Resultados

En la Figura 1, la muestra total de la investigacion fue de 141 perso-
nas, de las cuales el 57,3% fueron mujeres y el 42,7% fueron hombres,
lo cual equivale a 81 mujeres y 56 hombres. Lo anterior indica que
hubo una mayor participacion de las mujeres en la encuesta.

Figura 1. Género de los consumidores encuestados.

s Hombre = Mujer

De acuerdo con la Figura 2, la mayoria de los consumidores encues-
tados son de estado civil soltero 57,3%, seguido de casados 25,2% y
union libre con 12,6% de participacion.
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Figura 2. Estado civil de los consumidores encuestados.
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Segun la Figura 3, la mayoria de los consumidores encuestados perte-
necen al estrato 4 con un 30,5%, grupo 3 con un 25,5% y grupo 5 con un
22%, siendo los estratos 6,2 y 1 con un 9,9%, 8,5% y el 4,3% respectiva-
mente, siendo el estrato 1 el de niimero mas bajo de los encuestados,
debido a que, del nimero total de encuestados, solo 6 personas perte-
necen a esta clase. Con base en estos resultados, se puede argumentar
que mas de la mitad de los encuestados tienen poder adquisitivo.

Figura 3. Estrato socioeconémico de los encuestados.
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Segun la Figura 4, una gran parte de los consumidores encuestados
tenian entre 25y 31 anos 54,2%, seguidos por los de 32 a 38 afios con el
15,3% y el 13,2% estaban representados en el rango de edad de 39 a 45.
El 8,3% de los encuestados tenian entre 46 y 52 afios. El 4,9% tenian
entre 60 y 66 anos, el 3,5% tenian entre 53 y 59 afios y finalmente el
1,4% eran personas consumidoras entre 67 y 74 anos.

Figura 4. Rango de edades de los encuestados.
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Cambio de consumo

De acuerdo con la Figura 5, los principales medios de compra en pan-
demia fueron los medios digitales con el 71,4%, indicando que no ha
habido cambio en cuanto al uso de este tipo de medios, mientras que
los medios telefénicos disminuyeron significativamente en su uso.
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Figura 5. Canal y frecuencia de comunicacion mas utilizada en pandemia.

» Mediosdigiales w Mediostelefonicos  m Presencial

= No ha tenido ningun cambio § Ha disminuido significativamente

= Ha incrementado significativamentes Ha incrementado moder adamente

Por su parte, en la Figura 6 se evidencia que la frecuencia de compra
durante la pandemia fue en su mayoria de 2 veces por semana 38,5%,
seguido de 3 veces cada dos semanas 29,1%.
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Figura 6. Frecuencia de compra de productos durante pandemia.
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Discusion

Con la llegada del covid-19 al pais, se pueden detectar algunos cam-
bios significativos en la dindmica de gasto de los colombianos. Los
métodos de comunicacidn, la frecuencia de compra, las categorias
y fuentes de los bienes y/o servicios consumidos, las actividades en

el hogar son cada vez mas importantes y estos cambios se tienen en
cuenta en los analisis pertinentes.

Ante la urgente necesidad de quedarse en casa y mantenerse salu-
dable, las personas han encontrado alternativas en los canales de
comunicacion digital para mantenerse en contacto con familiares,
amigosy colegas. Sin embargo, es importante senalar que, si bien es-
tas herramientas se han vuelto esenciales en la vida de las personas,
la comunicacién con familiares y amigos se ha visto algo afectada.

La pandemia del covid-19 ha afectado los ingresos de los hogares y
durante muchas semanas no se conté con ingresos suficientes para
acudir al mercado, lo que se traduce en un aumento de la frecuen-
cia de compras de la canasta basica del hogar, optando por hacerlo
cada semana. También es parte de la cultura colombiana que le gusta
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comprar seguido, pero en pequenas cantidades. En cuanto a la del
mercado, se incrementaron significativamente las compras de pro-
ductos relacionados con alimentos frescos (frutas y verduras), higie-
ne personal y limpieza.

Esto se debe a que los consumidores estan preocupados por su salud y
la de sus familias. Ademas, la gente ha aumentado su eleccién de mar-
cas locales o nacionales, lo que puede ayudar a impulsar la economia
del pais y mantener el mercado laboral. Después de todo, es claro que
los efectos de la crisis sanitaria del covid-19 han cambiado el estilo de
vida de las personas a tal punto que también ha convertido su hogar
en un lugar de encuentro para todo tipo de actividades, desde llevar la
oficina, hasta realizar actividades fisicas y de recreacion.

Conclusiones

A partir de la investigacion realizada, analizando la estrategia de co-
mercio electrénico de Falabella Retail y los cambios en el consumo
en Colombia durante la pandemia del covid-19, fue posible identifi-
car varias tacticas que ha desarrollado el formato para mantener la
confianza y responder a las necesidades de los consumidores.

El desarrollo del comercio electronico brindé muchas comodidades
a las personas. Los individuos pudieron obtener sus productos mas
econdmicos, el E-commerce se convirtié en una parte importante
de la vida diaria de los consumidores. Es asi como Falabella-Retail,
empresa lider en tecnologia y servicios basados en la cadena de su-
ministro, dentro de sus estrategias creé su propia infraestructura de
cumplimiento a nivel nacional y su red de entrega oportuna.

Falabella-Retail, durante la pandemia del covid-19 analiz6 sus estra-
tegias, entre ellas, cre6 una temporada de descuentos sin preceden-
tes en las categorias de moda femenina, masculina e infantil. Esto
impulsé las compras de los consumidores, convirtiéndose en una
categoria en lider de ventas. Por ello, fue tan importante tener una
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buena tactica del uso del comercio electrénico, puesto que el E-com-
merce no se diferencia de una campana de marketing digital de co-
mercializacién en la que promociona su producto para aumentar las
ventas, este va mas alla del simple mercadeo que incluye cada parte
de un producto y es vital para atraer clientes nuevos y recurrentes
y aumentar la demanda. La importancia de planificar e implemen-
tar una variedad de estrategias de comercializacién para generar au-
diencia, ayud6 aumentar su presencia en las redes sociales.

Por otro lado, la introduccién de telefonia de datos y facturas digita-
les fue la mejor oportunidad para que 98 clientes compraran en una
tienda fisica. Los eventos propios de Falabella y del sector comercial
en general durante la pandemia del covid-19, como Cyberdays, Blac-
kfriday, Trasnochén y Early Morning, estas fueron estrategias claves
para activar las ventas en los canales online, ya que los comprado-
res pudieron obtener los mejores precios. Por supuesto, las tarjetas
CMR (Tarjeta de crédito, Falabella), siendo atractivas para el consu-
midor por las ventajas que se ofrecian.

Finalmente se concluye, que para Falabella Retail, lo mas importan-
te fue tener una estrategia clara para el cliente. ; En qué mercados es-
taba realmente centrando su servicio? Por esta razon, se penso en un
enfoque estratégico que buscé unificar todos los puntos de contacto
de una empresa para proporcionar una experiencia interconectada a
clientes, empleados proveedores, valorando la experiencia del com-
prador sobre el producto, aumentando su participacién de mercado
general en lugar de pensar en canales aislados.

Hoy en dia, los clientes son cada vez mas independientes del canal y
los comercios tradicionales enfrentaran el riesgo de perder frente a
los jugadores puros del comercio electrénico, muchos de los cuales
ahora estan avanzando para desarrollar su presencia fuera de linea a
través de puntos de venta tradicionales, su objetivo estuvo en mejo-
rar la experiencia del usuario, aumentar la participacion del cliente,
andlisis y desarrollo de productos utilizando las tendencias tecnolé-

152



Gestion organizacional una mirada desde la investigacion

gicas y optimizando continuamente el enfoque, logrando el éxito a
largo plazo en el competitivo panorama del comercio electronico.
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