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1.1 Antecedentes generales del tema
En la actualidad, las personas valoran todo lo facil, rapido y econdémico, debido a

esto, deben saber administrar su recurso tiempo y sus recursos monetarios, y para
esto los clientes y/o consumidores de las tiendas por departamento, estan
buscando nuevas opciones de compra y no solo ocupar la tradicional que es

recurrir a la tienda fisica, sino ocupar nuevos canales de conectividad y compra.

Antes de que el internet fuera una herramienta manejada mundialmente, las
tiendas por departamento, sélo podian ofrecer sus gamas de productos a través
de las exhibiciones en las tiendas en si, realizando desfiles, y una promocién

bastante modesta a la actual.

El mundo del comercio, esta cambiando rdpidamente y lo har4 cada vez mas
rapido en los proximos afios. El consumidor empoderado de hoy espera una
experiencia de compra consistente en todos los canales del retail, ya sea online,
offline o combinados. (LITORALPRESS MEDIA DE INFORMACION, 2017).

Hasta la década de los 90 hablar de comercio minorista era sin6nimo de comprar
en la tienda fisica. Con la llegada del e-commerce se cred un nuevo canal y se
comenz6 a hablar de multicanalidad: los consumidores podian comprar en ambos
canales, aunque estos no estaban integrados. En la primera década de este siglo,
las empresas, al percibir ciertos problemas derivados de una gestion
independiente de los canales, comenzaron a pensar en soluciones relacionadas
con la integracion offline y online, hasta llegar al Gltimo paso de ésta evolucién: la
omnicanalidad. (Harris, 2012).

Ante el avance del comercio electronico y de los nuevos canales propiciados por
las nuevas tecnologias, la tienda fisica no debe mantenerse solo como un lugar
donde el cliente puede ver, sentir, tocar y probar el producto, sino también como
un lugar para proporcionar una experiencia personalizada que sea atractiva para
los clientes y capaz de fidelizarlos. (Avery, Steenbugh, Deighton, & Caravella,
2012).
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1.2 Justificacion de lainvestigaciéon

Con este informe se pretende conocer con una mayor profundidad la
omnicanalidad de las tiendas por departamento a nivel nacional y a nivel local. La
omnicanalidad es la integracion de los canales existentes en el mercado para
poder llegar a los clientes o consumidores, de manera tal de generar vias que se
interrelacionen entre si, para que un cliente que haya comenzado una

comunicacién con una tienda por una via de interaccion pueda continuar por otra.

Una empresa omnicanal desarrolla un tipo de estrategia que permite la
construccion de una buena experiencia para el cliente o consumidor en donde se

destaque el prestigio o valor agregado dependiendo del tipo de compafiia.

La investigacion se realizard porque cada vez mas los clientes prefieren la
comodidad de la casa ante ir a tiendas fisicas a comprar diferentes tipos de
productos que ofrecen las tiendas por departamento, las cuales seran investigadas

una a una, dentro de las cuales tengan mas participacion de mercado.

Se realizard dicha investigacion para conocer mas del tema, debido a que no hay
tanta informacién y se compararan resultados entre tiendas por departamento y
estara dirigida a los clientes y/o consumidores de las tiendas por departamentos
ubicadas en el plano local y nacional, para que conozcan con mas profundidad las
diferentes oportunidades que les dan las tiendas por departamento al momento de
realizar compras, y junto con ello ahorrar uno de los recursos mas apreciado por
las personas “el tiempo” y de orientar a ellos sobre las actuales formas de compra

gue hay a nivel local.

10|Pagina



Universidad del Bio-Bio. Red de Bibliotecas - Chile

1.3. Planteamiento del proyecto

Dar a conocer al lector las distintas formas o maneras de realizar compras en la
ciudad de Chillan, dando a conocer los diferentes medios o canales para llegar a

la tienda y viceversa.

En un mundo cada vez mas competitivo, las empresas del sector de la moda
necesitan saber qué tecnologias y practicas omnicanal son las mas interesantes
para sus clientes, debido que la demanda del consumidor actual de una
experiencia de compra sin barreras fisicas, tecnolégicas o espaciales, esta
llevando a las empresas del sector de la moda y tiendas por departamento en
general a adecuar sus estrategias de venta para generar experiencias de compra
omnicanal, interconectando las ventajas del mundo online, en el cual hay mas
surtido, mayor informacion, disponibilidad 24 horas del dia/ 7 dias de la semana/

365 dias del afio, y el de la compra en tiendas fisicas.

1.4. Objetivo general

Analizar la omnicanalidad de las tiendas por departamento de la ciudad de Chillan.

1.5. Objetivos especificos

e Caracterizar la omnicanalidad de tiendas por departamento en Chile.

e Caracterizar la omnicanalidad de las tiendas por departamento en Chillan.

e Comparar los resultados de la caracterizacion de la omnicanalidad entre las
tiendas por departamento con presencia en la ciudad de Chillan.

e Relacionar el tipo de tienda y tamafio con la omnicanalidad de las tiendas

por departamento con presencia en la ciudad de Chillan.
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Capitulo II: Marco teorico
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2.1 Omnicanalidad

Este concepto significa la integracion de los canales existentes en el mercado, de
manera en que se generan caminos que se interrelacionen para que el cliente que
inicié una comunicacion por una via de interaccion pueda continuarla en otra. Las
empresas al optar una estrategia omnicanal permiten la construccion de
experiencias que destaquen el prestigio y el valor agregado de la marca en el

mercado.

Las tiendas por departamento al utilizar la omnicanalidad, implican brindar una

experiencia de calidad mas alla de la via de contacto elegida por el cliente.

Las tiendas deben lograr que los canales para comunicarse mantengan una
simpleza y una transparencia durante su utilizacion y unificar los criterios de

resolucién adaptandose a las demandas de los clientes.

Los mensajes a transmitir en todos los canales de comunicacion deben ser el
mismo, de esa forma el cliente o consumidor en cualquier medio por el cual decida
adquirir sus bienes o servicios debe ser satisfecho de igual forma, debido a que

las compafias apuntan a cumplir las expectativas y necesidades del cliente.

Si alguna compaiiia incorpora nuevos canales debe modificar sus procedimientos
y planes de accion para que la recoleccion de informacion en esos medios permita
la reproduccion del servicio de atencién de manera idéntica en todas las vias de

comunicacion o canales.

El retail omnicanal implica la integracion sin fisuras de la experiencia del cliente en
todos los canales de interaccibn — en la tienda, en la web, y en dispositivos
moviles. Como los clientes utilizan casi todos los canales de compra disponibles,
las empresas necesitan estar omnipresentes. Es dinamico, impulsado por el
aumento de Internet y el uso movil, y tiene mas “puntos de contacto” que nunca.

Ademas gracias a las redes sociales, los consumidores se han vuelto mas
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poderosos. Pueden comparar facilmente diferentes ofertas para decidir sobre el
mejor partido. Si una empresa no esta visible en linea, 0 no muestra una sélida
presencia movil, inevitablemente pierde cuota de mercado. (LITORALPRESS
MEDIA DE INFORMACION, 2017).

La omnicanalidad son muchos canales de ventas diferentes que estan
involucrados en el proceso de comercio, pero como el término “omni” sugiere,

todos los canales estan en foco.

El cliente puede comprar en todos los canales, y toda la informacién sobre el
proceso de compra debe estar disponible en estos, idealmente en tiempo real.
Muchos retailers ya estan siguiendo esta estrategia. Estan integrando su canal en
linea y tiendas para aprovechar su vasto alcance de clientes y la conveniencia de
las compras por internet para aumentar los ingresos. (LITORALPRESS MEDIA DE
INFORMACION, 2017).

La omnicanalidad no es simplemente la evolucion de multicanalidad. Omnicanal es
un enfoque completamente distinto, una mentalidad diferente para los procesos
comerciales. Una estrategia omnicanal se concentra en los requisitos y estilos de
vida especificos de los clientes, en los ingresos globales y en crear una
experiencia Unica para el cliente y una lealtad duradera de éstos en un entorno
comercial cada vez mas complejo y dinamico. (LITORALPRESS MEDIA DE
INFORMACION, 2017).

El objetivo de una visibn omnichannel (omnicanal, traducido al inglés) es que
exista una comunicacion fluida y unificada entre clientes y el comercio, sin
importar cual es el canal: tiendas fisicas, una pagina web, call center o
aplicaciones moviles. Esta tendencia entusiasma cada vez mas a los grandes
retailers y de a poco, llega a las empresas mas pequefias. Por lo general, cuando
alguien compra un producto por internet, espera recibirlo en el mismo dia. Este

tema es clave en la experiencia del cliente, especialmente cuando cada vez crece

14|Pagina



Universidad del Bio-Bio. Red de Bibliotecas - Chile

mas el concepto de “omnicanalidad”, una estrategia que implica la relacion entre

cliente y empresa durante todo el ciclo de su relacion. (LITORALPRESS, 2018).

Para intentar paliar este tipo de comportamiento, las empresas minoristas han de
realizar ofertas personalizadas, asi como formar a sus empleados para que
presten ayuda y servicios concretos a cada cliente, resolviendo sus dudas durante
el proceso de compra en un establecimiento (Bock, Magnus, & Folse, 2016). Esas
primeras conductas han dado paso al desarrollo de nuevos servicios que redefinen
y facilitan la experiencia de compra tales como “comprar online y recoger en
tienda”, “pedirlo en la tienda y que te lo lleven a casa”, “pedirlo online y devolverlo
en la tienda” y otras combinaciones de uso de las tiendas fisicas y tienda virtual.

(Bell, Gallino, & Moreno, 2014).

En un ambiente omnicanal, no sélo la tecnologia establecida en la tienda es
importante, también lo es la tecnologia que lleva el cliente cuando esta dentro del
establecimiento, como el Smartphone, smartwatch o wereables. Como se ha
indicado, la tecnologia movil se ha convertido en una herramienta clave antes y
durante la compra, puesto que estos aparatos tecnoldgicos permiten trasladar la
experiencia online a la tienda fisica. En este sentido, los clientes pueden utilizar
sus propios dispositivos en la tienda fisica para buscar informacién sobre
productos, compararlos, comprobar su calificacion o pedir consejos y opiniones a
usuarios. (Shankar, 2014).

Imagen: 1 Omnicanalidad, José Exprua, catedratico y consultor estratégico de Marketing
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2.1.1. Los canales

2.1.1.1.

2.1.1.2.

2.1.1.3.

Tienda Fisica: Es un establecimiento comercial en el que se adquieren
productos, como bienes o servicios a cambio del desembolso de una
determinada cantidad de dinero. La venta en estos establecimientos es
al por menor. Las tiendas Fisicas ofrecen atencion directa por parte de
un vendedor que asesora acerca de los productos y servicios que alli se
vendan, como también el propio consumidor es libre servicio en el cual
es el propio consumidor quien se acerca a los articulos, los escoge y los

lleva hasta la linea de cajas para cancelarlos.

Pagina Web: Se conoce como pagina web al documento que forma
parte de un sitio web y que suele contar con enlaces, también conocidos
como hipervinculos o links, para facilitar la navegacion entre los
contenidos. Las péaginas web estan desarrolladas con lenguajes de
marcado como el HTML, que pueden ser interpretados por los
navegadores, las cuales presentan informacion en distintos formatos
como; texto, imagenes, sonidos, videos, animaciones, estando
asociados a datos de estilo o contar con aplicaciones interactivas. Las
paginas web de las tiendas por departamento ofrecen miles de
productos que tienen a disposicion en la tienda fisica, dando la opcién al
consumidor y/o cliente de realizar compras con diferentes opciones de
gue el producto llegue a sus manos y estas pueden ser: retiro en tienda

o despacho a domicilio segun su preferencia.

Kioscos: Otro nombre dado es kiosco interactivo, el cual es un
computador o monitor tactil situado en un lugar publico dentro de una
tienda por departamento que permite a los usuarios realizar multiples
acciones. Su objetivo es presentar una interfaz amistosa y de facil

interaccion, dando a conocer los productos y sus caracteristicas con sus

16|Pagina



2.1.1.4.

2.1.15.

Universidad del Bio-Bio. Red de Bibliotecas - Chile

respectivos precios para que el cliente y/o consumidor pueda realizar

una compra o decidirse por algun producto.

Catalogo Fisico o Revista: Es una publicacion impresa que es editada
de manera periddica, segun épocas del afio, las revistas forman parte
de los medios graficos, aunque también pueden tener una version
digital. Por lo general son publicadas con ofertas o alguna situacion o
época especial del afio, mostrando ofertas o descuentos segun el medio

de pago.

Catalogo Online: El catadlogo de productos o servicios es el contenido
mas importante de una web de empresas. En la pagina web se debe
mostrar las lineas de productos, los productos principales, los que estan
en oferta y los nuevos productos. Los catalogos online poseen un

aspecto clave; las fichas de los productos.

Las fichas de productos deben mostrar toda la informacion que requiere el posible

comprador para tomar la decision de compra y ademas ofrecer diferentes formas

de pago y de la busqueda del producto, ya sea retiro en tienda o la opcién de

despacho a domicilio.

2.1.1.6.

2.1.1.7.

Publicidad en television: Es un tipo de comunicacion, con el fin de
promocionar un producto o servicio de una empresa en particular. Este
tipo de publicidad es una de las mas poderosas, puesto que se llega a
cientos o miles de personas al mismo tiempo, puesto que la television es

un medio de comunicacidn masivo.

Publicidad en Redes Sociales: Este tipo de medio para llegar a
clientes y/o consumidores es algo que esta a la orden del dia, puesto
que cada vez son mas las empresas que realizan este tipo de
publicidad. Las organizaciones se han dado cuenta que la publicidad por
este medio es una magnifica forma de poder llegar a su publico objetivo
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y de manera mas econOmica, lo que consiste en ensefiar 0 mostrar
anuncios pagados, a las personas que se encuentren utilizando redes
sociales, los cuales con un solo click pueden ser redireccionados a la
pagina web de la empresa y se puede navegar o buscar el producto

requerido.

Publicidad en radio: Este tipo de propaganda se dedica solo a un
sentido; el oido. Debido a que solo se escucha, la apuesta de las
empresas debe ser atractiva para maximizar los resultados, existiendo
dos puntos importantes para este medio de comunicacion; uno es la
buena planificacién en el momento de la puesta en marcha, ya sea en
sonido y la imaginacion, la otra debe ser atractiva de manera sonora, e

imaginativa para atraer a los potenciales clientes.

Cabe mencionar que de las ocho maneras de llegar desde la tienda al cliente y/o

consumidor es diferente, puesto que las cinco primeras el cliente puede adquirir de

forma directa productos, mientras que las Ultimas tres opciones son mMas

consideradas de publicidad y marketing por parte de las empresas.
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2.1.2. Modalidad de entrega del producto:

A pesar de la existencia de estas ocho formas o canales mencionados

anteriormente, la logistica de entrega del producto, es algo transversal para las

tiendas por departamento, puesto que para todas las opciones de adquisicion de

productos se pueden optar por dos modalidades de que el producto llegue al

cliente:

2.1.2.1.

2.1.2.2.

Retiro en Tienda: Posterior a realizar una compra de algun producto o
agregarla a la bolsa o carro de compras a través de internet, es posible
encontrar la opcion de retiro en tienda. En esta opcion de retiro en
tienda el usuario o cliente debe seleccionar la tienda con la ubicacion
que para éste sea la indicada y se acerque mas a la ubicacion
geografica que se encuentre, por lo tanto el producto debe llegar a la
tienda fisica, para que el cliente pueda acercarse a buscar su producto,
ya comprado con anterioridad por medio de alguna de las plataformas

mencionadas con anterioridad.

Despacho a Domicilio: Es muy parecido a la opcién anterior, debido
gue el consumidor o cliente posterior a una compra a través de internet
o el medio de compra que el usuario decida, puede tomar la opcién de
que el producto llegue a su domicilio, sin importar la ubicacién
geografica del cliente, el cual el centro de distribucion de la tienda fisica
mas cercana debe tomar la decision si el producto debe ser almacenado
en la tienda por cosas de inventario o se puede tomar la decisidén de que
el producto sea llevado directamente al hogar del cliente y/o

consumidor.
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2.1.3. Omnicanalidad a nivel nacional

El retail se ha transformado considerablemente en los Gltimos afios, impulsado por
los cambios que ha provocado el desarrollo del internet, la tecnologia y la
digitalizacion. Hoy en dia, la venta tradicional (offline) esta siendo desafiada por el
e-commerce; canal de ventas cada vez mas relevante y ha tomado gran cantidad

de participacion de mercado con el paso del tiempo.

Desarrollar canales de venta online implica desafios, tanto econémicos como
operacionales. El foco siempre debe estar en el consumidor y sus
transformaciones. Las compafiias necesitan ser capaces de entender como
evoluciona la ecuacién de valor del consumidor para tener éxito. (Cencosud,
2017).

Actualmente los consumidores utilizan los diferentes medios que tienen a su
disposicion para comparar, revisar, evaluar, y adquirir los productos que deseen.
Es decir, la oferta de productos es de facil acceso para los consumidores, e
internet ha permitido que se puedan comparar de manera instantanea las distintas

ofertas, alternativas de entrega, dias de garantia, entre otros. (Cencosud, 2017).

El consumidor actual vive siempre conectado, es nativo digital, lo que implica un

desafio en todas las industrias y el retail no es la excepcion.

Los clientes de hoy y del futuro, quieren acceder a todo, a cualquier hora y a
través de diferentes canales, es decir, buscan recibir lo que quieren, donde
quieren y a la hora que quieren. Un consumidor empoderado que no solo busca
ser atendido en una tienda fisica, sino que también a través de una relacion digital,
desafiando en generar experiencias de compra omnicanales y avanzar en el

conocimiento de los clientes. (Cencosud, 2017).
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La encuesta realizada con nombre “Futuro de la Operacion Omnicanal”, revel6
ademas que para un tercio de los encuestados, la reduccién de pedidos atrasados
es el mayor desafio para alcanzar el cumplimiento de los mismos, seguido de la
asignacion de inventario y los gastos de transporte. De hecho, el mismo informe
concluye que de aumentar la tendencia hacia la omnicanalidad y una serie de
herramientas tecnologicas que mejorarian la logistica. Segun George Lever,
director del Centro de Economia Digital de la Camara de Comercio de Santiago
(CCS), es un concepto muy de moda, principalmente en el despliegue de
estrategias de los grandes actores del retail. “Sin embargo, es fundamental
separar las ideas de tener muchos canales y formatos de venta, como objetivo en
si mismo, del concepto profundo de omnicanalidad, que apunta a desarrollar una
experiencia de compra totalmente integrada y transparente al cliente”
(LITORALPRESS, 2018).

Eduardo Moraga, Gerente General de Marco Marketing en Chile, en nuestro pais,
el fuerte crecimiento de la telefonia mévil y el comercio electrénico esta generando
una verdadera “revolucidn del retail”, que se expresa, entre otros elementos, en la
omnicanalidad. Para hacerse una idea, segun datos de la Camara Nacional de
Comercio (CNC), en 2017 se registraron mas de ochenta y seis millones de
transacciones online con tarjetas (crédito y débito) en portales nacionales, lo que
implica un alza del 35% respecto al afio anterior. Solo el canal online experimentd
un alza real del 43% en las ventas. (LITORALPRESS, 2018).

Segun Martin Malievac, Director de Producto y Desarrollo de Synthesis Retail
Solutions, muchas veces comienza investigando un producto en la web,
conociendo sus  especificaciones, calificaciones, recomendaciones vy
posteriormente, lo compra en sitio web y lo retira en la tienda mas cercana. “Esta
interaccién cada vez se ve mas en los consumidores y se pueden encontrar en
diversos tipos y cada uno requiere de un alto grado de sincronizacion y eficiencia,
para lo cual, la computacion en la nube es fundamental’, agregando: “Las

empresas que no opten esta tecnologia, seran menos competitivas, debido que
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que precisaran afrontar mayores costos y serdn mas lentas a la hora de
implementar nuevas estrategias” (LITORALPRESS, 2018).

En Chile, la omnicanalidad esta basada principalmente en: tiendas fisicas, paginas
webs, kioscos al interior de tiendas fisicas, revistas, propaganda en television,
catalogos online, publicidad en redes sociales y radio. Mientras que las tiendas por
departamento dominantes en el sector del retail son: Falabella, Paris perteneciente

al grupo Cencosud junto con Johnson, Ripley, La Polar, Hites, ABCDIN y Corona.

A continuacién se dara a conocer una tabla realizada con informacion de cada
tienda por departamento y su respectiva omnicanalidad, o los diferentes canales

gue tienen para llegar al cliente y/o consumidor y viceversa.

Tabla 1: Omnicanalidad de Tiendas por Departamento a nivel Nacional.

. , . ) Publicidad |Publicidad "
Tienda Plz?:; \F/’;glkr;a Kioscos |Revista \?\7;'0905 en en Redes Z?}blggf
Television |Sociales
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X

Fuente: 1 Elaboracién Propia. Datos memorias anuales, 2017.

Para comprender de mejor forma la tabla anterior, se seleccionara la empresa
Falabella por la sencilla razéon que es la que posee mayor participacion de
mercado a nivel nacional, y es una de las mas conocidas e importantes, junto con
esto lleva una estrategia omnicanal bastante amplia lo que le permite a sus

clientes combinar diferentes canales online (el sitio web de la empresa, las redes
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sociales o la aplicacion movil), con la tienda fisica a lo largo del proceso de
compra, dicho en otras palabras, el cliente y/o consumidor puede buscar
informacion de un producto en la aplicacién de Falabella, comprar el producto en
la pagina web (www.falabella.com) y luego recoger o devolver el producto en la
tienda fisica. Otro punto pero no menos importante, Falabella y las otras tiendas
estan incorporando tecnologias en las tiendas fisicas, como la existencia de
pantallas interactivas para la realizacibn de compras, ver la disponibilidad de
producto, conocer el catalogo online y la posibilidad de pagar a través del teléfono
celular, incorporando servicios de Wi-fi en algunas tiendas, completamente

gratuito.

2.1.4. Omnicanalidad a nivel local

¢A qué se refiere al decir nivel local?, para la investigacion en curso, el nivel local,
se refiere a la ciudad de Chillan, ubicada geograficamente en la XVI Region de
Nuble, Chile. Anterior a esto, Chillan era la Capital de la Provincia de Nuble, VIII
Region del Biobio. (llustre Municipalidad de Chillan).

Esta investigacion se enfocara a las tiendas por departamento localizadas en la
zona céntrica de la ciudad de Chillan, dando a conocer sus diferentes canales
para llegar al cliente y/o consumidor, la cantidad de tiendas a nivel nacional, sus
grandes espacios fisicos para la atencion al publico, y su larga historia y

trayectoria a nivel nacional.
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A continuacion se muestra una imagen extraida de google maps, de la

ciudad de Chillan.

Tabla 2: Omnicanalidad de las Tiendas a nivel Local

=

Las Lajuelas

Chillan

L0l 5ernarao
0°higgins

llustracién: Mapa de la Ciudad de Chillan

Tienda

Pagina . : Catélogos Publicidad | Publicidad Publicidad
Web Kioscos |Revista online en 3 en Redes en Radio
Televisién| Sociales

X X X X X X
X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X
X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X

Fuente: 2 Elaboracién propia, a través de la investigacion en terreno.

Las tiendas por departamento localizadas en la Ciudad de Chillan, poseen una

base general para las ocho tiendas analizadas, esta base es que todas poseen

presencia con tiendas fisicas para atencion directa a clientes y/o consumidores,

con pagina web en la cual se pueden buscar el producto deseado y se puede

localizar la tienda en la ciudad en Chillan y ver su disponibilidad.

Ademas de que poseen catalogos online, publicidad en television, redes sociales y

radio.
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Los kioscos de las tiendas por departamento en Chillan, estan presente en seis de
las ocho empresas analizadas, teniendo en promedio uno o0 mas de estos
elementos por nivel, mientras que; Johnson y Corona no poseen este elemento

omnicanal para la llegada al cliente.

En tanto las revistas han perdido terreno en la llegada al consumidor, por el hecho
de ser responsable socialmente con el medio ambiente, lo que han realizado las
tiendas a nivel nacional es disminuir la cantidad de catédlogos fisicos en las
tiendas, lo que ha significado que en cada tienda a nivel nacional se disminuyera
la cantidad de catalogos impresos y junto con ello la disminucion tanto en tamafio
como en hojas, el énfasis que se estad dando es que los clientes y/o consumidores
puedan ver los catalogos online o que se acerquen directamente a la tienda fisica,
ademas de més publicidad en television y redes sociales, todo esto para llegar de
manera diferente al publico y no tener que gastar recursos monetarios en imprimir
catalogos y poner exclusiva conciencia en el dafio al medio ambiente en el uso de
catalogos, ya sea por el uso de papel de forma desmedida y de tintas dafiinas y
corrosivas, debido que dichos catalogos son solo por temporadas o periodos de
tiempo muy acotado y después no tienen ningun uso real hay tiendas por ejemplo
Paris que desde fines del 2018 cre6 la campafia de no mas catalogos fisicos,
debido al programa que tienen denominado “Conciencia Celeste”, campafia pro
medio ambiente que llama al reciclaje de algunos productos y el uso de catalogos
online para ayudar y concientizar del dafio ambiental que existe actualmente y en

gue ambitos la ciudadania puede apoyar o ayudar al planeta.

“Es nuestra labor aportar a que las nuevas generaciones sean mas solidarias y
conscientes del mundo que los rodea y de las personas que lo integran. Es por
ello que debemos participar activamente en esta tarea e invitar y promover
mejores conductas en la sociedad, ese es nuestro compromiso”, sefiala Juan
Diego Valdés, gerente de marketing de Paris. El ejecutivo agrega que el
compromiso de Paris va mas alla, ya que aspira a un consumo mas responsable,

potenciando a nuevos emprendedores y promoviendo una compra orientada a
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favorecer un equilibrio econémico, social y ambiental. (Valdés, 2015)

2.2 Tiendas por departamento

Las tiendas por departamento son establecimientos de grandes dimensiones en
los cuales se venden u ofertan una gran variedad de productos que corresponden
a diversos usos y practicas, como: confecciones, menaje, decoracion, deportes,
entre otros. Todos los productos ofrecidos se deben organizar en diversos
departamentos o categorias, lo que hace méas facil para los clientes y/o
consumidores la busqueda de algun producto en el interior de la tienda.

Los departamentos dentro de las tiendas pueden variar, pero por lo general tienen
un factor comdn incluyendo vestuario de: hombre, mujer y nifios, calzado,
tecnologias, juguetes, rodados, electrodomésticos, linea blanca, accesorios,
belleza, y mucho mas. Las grandes tiendas por departamento ademas de contar
con marcas reconocidas a nivel nacional como mundial, cuentan con marcas o

lineas propias de bienes que estan a disposicion del publico.

Algunas tiendas por departamento cuentan con sucursales a nivel nacional, como
también las grandes tiendas poseen sucursales en otros paises de América
Latina. Las grandes empresas proveedoras de las tiendas por departamento son
marcas conocidas a nivel mundial dependiendo a que lineas de productos
correspondientes. Pueden eliminar la necesidad de los clientes y/o consumidores
de ir a varias tiendas mas pequefias buscando productos, y en estas tiendas
pueden encontrar todo lo que quieran, puesto que generalmente estan equipadas,
para satisfacer todo tipo de necesidad, como también ofreciendo servicios que
poseen valor afiadido para el consumidor, tales como; embalaje de regalo,
personal shopper, tarjeta de crédito, entregas a domicilio, compras en linea entre

otros.
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El disefio de las tiendas por departamento es un componente clave, puesto que
los clientes necesitan ser capaces de encontrar sus productos o el camino hacia
ellos de manera facil y sin interrupciones. Las caracteristicas del disefio interior de
cada tienda debe ser capaz de envolver al cliente y/o consumidor para que vuelva
a realizar compras al mismo lugar. Gran parte de las tiendas por departamento se

encuentran ubicados en grandes centros comerciales tales como: malls y outlet.

No solo la ubicacién de los bienes en el interior de las tiendas es importante, sino
que las exhibiciones de los ventanales que dan hacia el puablico es un lugar 6ptimo
donde se puede llamar su atencion y propiciar la venta de productos, como
también un mayor trafico de personas dentro de la tienda o mayor opcion de

recompra por parte de estos.
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2.2.1 Tiendas por departamento a nivel nacional

Existen tres compafias que aglutinan el 78,3% de los ingresos del negocio de las
multitiendas o tiendas departamentales del pais en el 2017: Falabella, Paris y

Johnson de Cencosud y Ripley.

Falabella concentra el 35% de la participacibn de mercado, mas atras se ubica
Cencosud, compairiia controlada por el empresario Horst Paulmann que opera las
multitiendas Paris y Johnson con el 25,3% de participacion. Por otro lado Ripley
que posee el 18% del mercado, mas atras se encuentra La Polar con un 7,1% e

Hites con un 5%, del mercado nacional.

La participacion de mercado es a base de ventas de las tiendas, durante el
periodo de 2017, cabe mencionar que los valores fueron extraidos de las
memorias de cada tienda por departamento, durante el afio 2017, sefialando de
antemano que la suma de estos valores estan por sobre el 100%, esto es debido
que la informacién es sacada de cada una de las memorias anuales de las
tiendas, pero habiendo similitudes en la participacion de mercado de Falabella,

Paris y Ripley como factor comun.

llustracion 1: Participacion de mercado, Tiendas por Departamento en Chile

M Falabella
H Paris y Johnson
H Ripley
M AD Retail
La Polar
M Hites

E Corona

Fuente: Elaboraciéon Propia, Datos de Memorias Anuales de las tiendas por departamento 2017
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En la region Metropolitana, actualmente se encuentran 97 tiendas entre Falabella,
Ripley y Paris, mientras que hay 86 tiendas por departamento entre La Polar,
Hites y Corona. A nivel local, el foco es en la ciudad de Chillan, se encuentra una
sucursal de cada tienda, pudiendo satisfacer las necesidades de los clientes y/o
consumidores locales, sin la necesidad de dirigirse a otras ciudades mas grandes

para adquirir algan bien o producto.

Para poder conocer un poco mas de cada una de las tiendas por departamento, ya
sea la cantidad de tiendas a nivel nacional, la cantidad de metros cuadrados que
poseen en las tiendas, su porcentaje de participacion en el mercado, algunas de
Sus marcas propias y otros datos particulares a cada tienda por departamento, se
realizd una ficha técnica con las tiendas mas influyentes, con informacion actual

de cada tienda y su participacion en la omnicanalidad.

Ficha técnica:

Participacién de mercado 35%
Numero de tiendas en Chile 45
Pagina web www.falabella.com

Tabla 3: Ficha Técnica Falabella Fuente: Elaboraciéon Propia, Datos memoria anual S.A.C.I. Falabella
2017.

Falabella S.A.C.I. con 128 afos de trayectoria al servicio de sus clientes, es una
de las mayores y mas completas plataformas de retail de América Latina, con
presencia en Chile, Peru, Colombia, Argentina, Brasil, Uruguay y México. Por
medio de una estrategia que equilibra crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad y
que tiene como centro al cliente, empresas Falabella se organiza en cinco areas
de negocios: Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar,

Supermercados, Servicios Financieros e Inmobiliaria. (S.A.C.1. Falabella, 2017).
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En la actualidad la compafia ha logrado convertirse en uno de los principales
operadores del comercio omnicanal de la regién, en base a una innovadora
plataforma e-commerce, y a una extensa red de tiendas, centros comerciales y
sucursales bancarias. Esta exitosa estrategia le ha permitido a la empresa ofrecer
los mas diversos productos y servicios de sus distintas areas de negocios a

millones de clientes en la region. (S.A.C.1. Falabella, 2017).

En lo que respecta de Falabella como tienda por departamento, opera con
unidades de negocios en Chile, Pert, Colombia y Argentina, mercados en los
cuales ejerce liderazgo. Cuenta con presencia a través de grandes tiendas, tanto
fisicas como Online, donde comercializa la mayor gama de productos para uso
personal y del hogar, ordenandolos por multiples categorias como: vestuario y
calzado; articulos de belleza; articulos electronicos y electrodomésticos; muebles y
accesorios de decoracién; contando ademas con marcas propias, marcas
exclusivas internacionales y marcas locales y de segunda generacion. (S.A.C.I.
Falabella, 2017).

Falabella posee tiendas especializadas en vestuario y calzado de marcas
exclusivas, donde se ofrecen una mayor variedad de productos de esas marcas

que en las grandes tiendas. (S.A.C.l. Falabella, 2017).

La participacion de mercado de las tiendas por departamento en la industria del
comercio minorista de acuerdo a las categorias en las que participa, en Perl con
un 18%, Colombia un 7%, y en Argentina cercano al 2%.

En Chile Falabella posee una superficie de ventas de 318.333 m?. 45 tiendas a
nivel nacional y posee el Niamero 1 en posicionamiento de mercado con un 35%.
(S.A.C.I. Falabella, 2017)

“Durante el afio 2017 hemos continuado nuestro camino de crecimiento regional,
de digitalizacion y automatizacion de la empresa, manteniendo un desempefio

sélido en un mundo en que el cambio constante es la nueva normalidad. Hoy, la
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industria del comercio y de la banca minorista viven una evolucion tecnologica
transformativa que nuestra compafiia esta abordando con sentido de urgencia,
con velocidad en las tomas de decisiones y rapidez en su concrecion” (Donaggio,
Carlo Solari, 2017)

2.2.1.2. Paris :

Participacion de mercado 25,3% Junto con Johnson
Numero de tiendas en Chile 42
Pagina web www.paris.cl

Tabla 4: Ficha Técnica Paris Fuente: Elaboracion Propia, datos memoria anual Cencosud 2017

Cencosud a través de afios de crecimiento, se convirtio en una de las empresas
lideres en el retail en Latinoamérica, ostentando cinco unidades de negocios;
Supermercados, Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar, Servicios
Financieros y Centros Comerciales. Cencosud posee presencia en: Chile, Brasil,
Perd, Argentina y Colombia, con una serie de marcas comerciales como son:
Jumbo, Johnson, Easy, Santa Isabel, Paris, Tarjeta Cencosud, entre otros, junto
con esto desarrolla marcas propias como: Krea, URB, Alpes, Alaniz, Attimo,
Opposite, Aussie, Umbrale, entre otras, las cuales han tenido un gran éxito en el

mercado. (Cencosud, 2017).

En Chile, durante el afio 2017, Paris aumento sus ingresos debido a la apertura de
una tienda, el incremento de las ventas online, el buen desempefio de Deco-Hogar
y Johnson. Las ganancias crecieron debido al cambio en el mix de ofertas en
donde: vestuario mujer, deco-hogar y marcas propias tuvieron una mayor

contribucion. (Cencosud, 2017).

En Chile Paris junto con Johnson poseen una superficie de ventas de 381.983 m?*
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En conjunto ademas de 80 tiendas a nivel nacional y una participacion de mercado

del 25,3% del mercado nacional. (Cencosud, 2017).

Para resolver las inquietudes de los clientes y desarrollado el servicio post venta,
Paris ademas de los call center, ha implementado los chats online y chatbots para
acceder a informacion adicional sobre los productos o hacer seguimiento del
despacho después de la compra. En este ultimo tiempo se han desarrollado
diferentes redes sociales que se utilizan para evaluar la experiencia de compra y

el producto que se adquirié.

Dentro del marco de las tendencias y omnicanalidad se implementé la plataforma
cloud de e-commerce en Colombia, Pert y Argentina y se avanzo6 con el piloto en
Chile. Esta plataforma trae beneficios porque entrega una mejor experiencia de
navegacion, seleccion y compra de productos y un mejor soporte de eventos
masivos como CyberMonday por la capacidad de adaptarse en forma automéatica

a un escenario con miles de visitas simultaneas. (Cencosud, 2017).

Paris avanz6 en proveer alternativas de compra y servicio al cliente ofreciendo
despacho express en Santiago, ampliando la cobertura del Click and collect

(compra online y retiro en tienda). (Cencosud, 2017).

Paris.cl fue premiado como el lider en e-commerce del sector de retail en Chile,
debido a que al comprar online en www.paris.cl se puede pasar a retirar en 35

Paris, 5 Johnson, 8 Jumbo, 2 Santa Isabel y 2 Easy. (Cencosud, 2017).

Las aspiraciones es integrar las fortalezas fisicas con los desarrollos digitales de
vanguardia. La experiencia del consumidor es vivir una sola experiencia

independiente del punto de contacto con la marca: (Cencosud, 2017).

v" “Lo que quiera” el 70% del surtido se encuentra disponible en todos los

canales de venta. (Cencosud, 2017).
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v' “Cémo quiera” Cencosud cuenta con multiples canales digitales entre los
cuales se encuentran aplicaciones, sitios web, redes sociales, kioscos, con
el objetivo que el cliente pueda comprar a través de tiendas fisicas y/o

cualquier otro canal. (Cencosud, 2017).

v “Donde quiera” puntos Click and Collect donde los clientes pueden
escoger su lugar de preferencia para pasar a retirar sus productos.
(Cencosud, 2017).

“Con foco en los consumidores y sus transformaciones, nos hemos embarcado en
un proceso de cambio que involucra nuestra logistica y capacidades tecnoldgicas,

dos dimensiones cruciales para mantener nuestra posicion de liderazgo.

Queremos fortalecer nuestra propuesta de valor y competitividad de tiendas, como
también la innovacion y el desarrollo omnicanal”’. “Los cambios tecnolégicos, y en
particular el avance del comercio digital, han transformado las formas de
relacionamiento con nuestros consumidores. Debemos adaptar nuestra oferta de
valor y complementar la tradicional relacion “fisica” con nuestros clientes por una
relacion “omnicanal™. “El afo 2017 registramos un aumento a doble digito en las
ventas omnicanal, donde lideramos la comercializacién de alimentos via web en
Argentina, Peru y Chile, alcanzando en este Ultimo pais una cobertura que llega a

68% del territorio”. (Paulmann, 2017).

Con estas palabras el presidente de Cencosud, Horts Paulmann, destaca y sefiala
que la omnicanalidad es un proceso que a toda la organizacion la tiene en mente y
su enfoque es el cliente ayudando a que su compra en cualquier formato que
realice cumpla con las expectativas del y que sin importar el medio por el cual
adquiera sus productos la omnicanalidad sea el factor clave para cualquier tipo de
formato de compra, ya sea por internet, en la tienda fisica o a través de los

kioscos.
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2.2.1.3. Ripley

Participacion de mercado 18%
Numero de tiendas en Chile 46
Pagina web www.ripley.com

Tabla 5: Ficha Técnica Ripley Fuente: Elaboracion Propia, Datos memoria Anual Ripley 2017

Durante el 2017 Ripley se enfocé en entregar a sus clientes una propuesta de
moda atractiva, con un especial énfasis en el desarrollo de marcas propias.
(Lamarca, 2017).

“Seguimos avanzando en la omnicanalidad y digitalizacion del retail. La creciente
eleccion de nuestros clientes por el retiro en tienda de sus compras por internet, el
incremento de la cantidad de productos publicados y la continua mejora de
nuestros niveles de servicios, entre otros factores, nos permitié crecer a tasas por
encima de los promedios de mercado”. “Ripley fue agregando nuevos segmentos
a sus lineas de productos hasta abarcar el amplio espectro que ofrecen

actualmente”. (Lamarca, 2017).

Ripley posee presencia en Chile y Perd, en el segundo pais comenzd sus
operaciones en 1997, ofreciendo tiendas con formatos modernos, grandes

superficies de venta y una oferta de productos vanguardistas. (Ripley , 2017).

Durante el 2017, su objetivo principal fue aumentar las ventas por metro cuadrado
de su base de tiendas existentes, con un mayor enfoque en marcas propias, moda
y una gestion mas eficiente con foco en la omnicanalidad. Se potenciaron las
marcas propias de Ripley como Marquis e Index, sin dejar de lado las marcas
comercializadas de forma exclusiva y las de terceros. Por otro lado, el canal de

ventas Ripley.com sigue siendo uno de los principales portales de e-commerce de
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Chile y Peru. En 2017 Ripley.com obtuvo un importante reconocimiento en Perq, al
ser premiado como lider del e-commerce en Retail por el Instituto Latinoamericano

de Comercio y por la Cadmara de Comercio de Lima. (Ripley , 2017).

Ripley ha creado diferentes canales de venta que complementan su oferta, entre
las que destacan el canal de venta virtual a través de la pagina Ripley.com, que
genera comercio electrénico a distancia y se encuentra en marcha Mercado
Ripley, un “Market Place” que permite a pequefios y medianos empresarios exhibir
y comercializar sus productos a través del sitio web de Ripley, lo que representa
un gran nivel de exposicion al mercado para los vendedores y para los clientes y
usuarios de Ripley, una mayor variedad de productos disponibles en el sitio web;
ademas del area de venta corporativa. Se ha continuado con el desarrollo del
canal a través de un aumento en el numero de productos ofrecidos a través de su
sitio web, la instalacion de kioscos en las tiendas permiten a los vendedores
ofrecer el surtido online a los clientes, la tecnologia POS que permite realizar
transacciones con Tarjeta Ripley en cualquier punto de la tienda vy, la

incorporacion de la opcion retiro en tienda a lo largo del pais. (Ripley , 2017).

En Chile Ripley posee una superficie de ventas de 286.691m?. y 46 tiendas a nivel

nacional. (Ripley , 2017).
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Participacién de mercado 25,3% Junto con Paris
NUumero de tiendas en Chile 37

Pagina web www.johnson.cl

Tabla 6: Ficha Técnica Johnson Fuente: Elaboracion Propia, Datos de memoria Anual Cencosud 2017

La empresa Johnson tiene origen en el afio 1950, creando sus primeras tiendas de
vestir, dando un resultado un pequefio negocio. Pasando el tiempo en 1985, se
inaugura su primer local fuera de Santiago, especificamente en Rancagua, en el
transcurso del afo se crea Tarjeta Johnson'’s, en 1993 abre su primera tienda en
Argentina y en 1999 incorpora la venta de productos para el hogar. En el 2006
Johnson incorporo las marcas About, Muv, Suburbia, llion y Owen, entre otras, y

en el mismo afio creo su sitio web. (América Retail).

Hasta el afio 2011, fue parte de Empresas Ripley, pero Cencosud en el mismo afio
adquirié la empresa Johnson, destacandose desde la fecha entre las compafiias

con mejor reputacion en Chile.

En la actualidad Johnson ha sabido sacar adelante su omnicanalidad, junto con
Paris, debido a que al impulsar la estrategia de la compra por internet (online),
ofrece a sus clientes y/o consumidores las opciones de retiro en tienda, despacho
a domicilio, la opcion de compra a través de kioscos en las tiendas mas grandes a
nivel nacional, gran propaganda comercial, asi llega a un publico mas grande y
diverso. (Cencosud, 2017).

En Chile Paris junto con Johnson poseen una superficie de ventas de 381.983 m?

En conjunto ademas de 80 tiendas a nivel nacional. (Cencosud, 2017).
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En una conversacion realizada con uno de los vendedores del area de electronica,
el entrevistado no quiso dar su nombre por razones de privacidad, pero para que
sea nombrado se opté por el nombre de Gustavo, la entrevista fue enfocada
principalmente hacia la ominicanalidad y a través de que canales se realizaban la
mayor cantidad de ventas en su area, el cual respondié con una seguridad
instantdnea, diciendo que se vende mayor cantidad en la tienda fisica, debido a
que los consumidores preferian conversar directamente con el vendedor para
asegurarse de la calidad y garantias de los productos, para ademas de garantizar
que al llegar a casa sus productos no vengan con sorpresas o falta de algun
complemento que pueda impedir el buen funcionamiento del equipo, ademas
complement6 que las personas que se dirigian a la tienda fisica es gente mayor a
30 afos en promedio, que busca nuevos aparatos electronicos para sus hogares o

reemplazarlos por los antiguos. (Gustavo, 2019).

Otro tema conversado fue que si los productos adquiridos por internet a través de
la pagina web de la empresa eran despachados a domicilio o si eran retirados en
tienda, Gustavo respondio lo siguiente: "La gran variedad de personas o el rango
de edad al cual pertenecen las personas que compran por internet van mas o
menos entre los 25 a 50 afios en promedio, los cuales la mayoria trabaja y
necesita tener el mayor tiempo posible para ellos, los cuales prefieren comprar por
internet y una gran cantidad cercana al 50 o 60% prefieren igual venir a la tienda a
retirar sus productos lo que para la tienda es mejor, ya que pueden ver otros
productos y aprovechar de comprarlos, mientras que el porcentaje restante
prefieren que sus productos sean enviados a sus domicilios y sobre todo los que
ocupan un volumen bastante grande o los que necesitan un cuidado especial por
su fragilidad”. (Gustavo, 2019).
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laPolar

Participacion de mercado 7,1%
Numero de tiendas en Chile 38
Pagina web www.lapolar.cl

Tabla 7: Ficha Técnica La Polar Fuente: Elaboracion Propia, datos Memoria Anual La Polar 2017

La Polar es una empresa que comienza como una pequefia sastreria la cual fue
ganando relevancia y prestigio con el paso del tiempo, siendo en 1989 cuando
implement6 la tarjeta de crédito La Polar. En el afio 2005 lanzé importantes

marcas propias, por ejemplo Extra Lindas. (Polar, 2017).

Empresas La Polar es especialista en la oferta minorista de productos que abarca
una amplia gama de marcas internacionales, locales y propias, en vestuario,
calzado, belleza, deporte, electronica, tecnologia, infantil y articulos para el hogar.
Durante el afio 2017 se aprobo la inversion para el desarrollo de la nueva
plataforma de e-commerce, lo cual contempla una importante mejora del proceso
de venta omnicanal y la realizacion de los ajustes necesarios para optimizar el
despacho y retiro de productos en tienda. La estrategia del directorio se vincula a
la creciente importancia que la oferta omnicanal ha ido adquiriendo entre los
consumidores y a la evidente convergencia entre los mundos online y offline.
(Polar, 2017).

Gracias a esta estrategia implementada el afio 2017 la tienda e-commerce se
consolid6 como la segunda en relevancia de ventas a nivel nacional. Para la
empresa hubieron cambios significativos en la implementacion de la
omnicanalidad y los cambios de logistica detras del crecimiento del mix de
productos del sitio, mientras por otro lado uno de los principales desafios para el
2018 es el lanzamiento de una renovada plataforma de e-commerce, lo cual
permitira al negocio adaptarse a las nuevas tendencias del mercado e innovar en

los procesos, con el propdsito de brindar experiencias Unicas y personalizadas que
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se adapten a las formas en que los consumidores interactian con el canal on-line.
(La Polar, 2017).

En Chile La Polar posee una superficie de ventas de 155.700 m?. 38 tiendas a

nivel nacional. (Cencosud, 2017).

“Pero sera en el e-commerce donde La Polar pondra gran parte de sus fichas este
afo. Para ello esta fortaleciendo un modelo de entrega a domicilio de sus
productos con foco en las comunas C3-D, donde justamente es mas fuerte en
presencia de tiendas y donde mas vende. Lo mismo se replicara en el resto del
pais”. (Retail, 2019) Estas palabras fueron emitidas por el directorio de la
empresa, debido a que en el ultimo tiempo La Polar ha ido incrementando
sustancialmente el nUmero de ventas realizadas y el despacho a domicilio es uno

de los puntos mayormente recalcados.
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abcdin

2.2.1.6. ABCDIN

Participacion de mercado 9%
Numero de tiendas en Chile 90
Pagina web www.abcdin.cl

Tabla 8: Ficha Técnica ABCDIN Fuente: Elaboracién Propia, datos Memoria Anual AD Retail 2017

ABCDIN, es un negocio de retail especialista, enfocado principalmente en atender
al segmento C3-D, entregando soluciones en las lineas de negocio electrénico y

deco-hogar, lo cual también realiza a través de su plataforma digital.

Desde lo digital, un gran paso fue la puesta en produccion de una nueva
plataforma world class de e-commerce para ABCDIN.cl: IBMCBS (Cloud Business
Solution). Dicha plataforma permite entregar mayor disponibilidad de la web,
mayor flexibilidad en el desarrollo evolutivo, y mayor escalabilidad y economia de

escala para enfrentar variaciones. (AD.RETAIL, 2017).

Es la misma linea y en la blusqueda de entregar mas opciones a los clientes se
incrementd el mix de productos en el canal digital, logrando practicamente triplicar
la cantidad de productos. (AD.RETAIL, 2017).

La omnicanalidad también ha sido impulsada, tras ese objetivo en el 2018 se
desplegara en tiendas todo el mix de productos del canal digital a través de
kioscos lo que complementard la propuesta fisica ya existente en tiendas.
(AD.RETAIL, 2017).

En Chile ABCDIN posee una superficie de ventas de 85.643 m?2. 90 tiendas a nivel

nacional.
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hites

Participacion de mercado 5,1%
Numero de tiendas en Chile 23
Pagina web www.hites.com

Tabla 9: Ficha Técnica Hites Fuente: Elaboracion Propia, Datos Memoria Anual Hites 2017

Hites participa en el sector Retail-Financiero, entre los negocios de la compaiiia se
encuentra la venta al detalle de productos de vestuario, calzado, perfumeria y
accesorios, ademas de vender articulos para el hogar a través de sus tiendas por

departamento y de su tienda virtual.

Durante el 2017, se consolido la plataforma hites.com, mientras que las ventas por
la pagina comenzaron recién a fines del 2016. En la actualidad Hites tiene nuevos
focos que son la mejora en la experiencia de clientes, avanzar en la
omnicanalidad, lograr mejoras tecnoldgicas y logisticas que le dan sustentabilidad
al negocio internet. Este cambio implementado, la compafiia espera darle mayor
peso en la estructura organizacional al negocio digital y, a su vez, aprovechar las
sinergias que brinda el espacio fisico, como el retiro en tienda para las compras
online. (Hites, 2017).

En la plataforma web ha ido aumentando considerablemente, puesto que hace un
tiempo poseia casi 5.000 productos y actualmente posee sobre 16.000. Hites
pretende seguir desarrollando el modelo omnicanal, para seguir acercando el
modelo de internet mas tienda, sobre todo para que el cliente se vea beneficiado.
En Chile Hites posee una superficie de ventas de 126.528 m?2. 23 tiendas a nivel
nacional. (Hites, 2017).
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CORONA

Participacién de mercado 4%
NUumero de tiendas en Chile 54
Pagina web www.corona.cl

Tabla 10: Ficha Técnica Corona Fuente: Elaboracion Propia, datos Memoria Anual Corona 2017

Corona esta dedicada a la venta de articulos para el hogar, teléfonos celulares,
computaciéon y todo lo necesario para la comodidad y la diversibn de los

integrantes de la familia.

El catalogo online de la tienda ofrece acceso a las tendencias y lo nuevo en varios

rubros, entre los que destacan los muebles y electrodomésticos.

Las sucursales de las tiendas Corona se extiende a lo largo de Chile, lo que brinda
la posibilidad de acceder facilmente a los descuentos, ofertas y promociones por

temporada. (América Retail).

Corona al igual que las demas tiendas por departamento a nivel nacional ofrecen a
sus clientes y/o consumidores la opcion de la compra por internet y a travées de la

tienda fisica y kioscos, el retiro en tienda y despacho a domicilio.

En la actualidad, tiendas Corona ha sabido renovarse para estar a la altura de las
otras tiendas por departamento con las cuales compite directamente, lanzando
continuamente publicidad, ya sea en television, redes sociales, y por su puesto en
su pagina web, mediante la utilizaciébn de rostros nacionales conocidos por su
participacion vigente en diferentes formatos televisivos, lo que hace que el pablico
se sienta reflejado en el rostro y quiera utilizar lo mismo, ingresando a la

plataforma web o dirigiéndose a la tienda fisica para la adquisicion del producto.
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2.2.2 Tiendas por departamento a nivel local

Las tiendas por departamento es un formato consagrado en Chile segun el INE
(2015) en la regi6n del Biobio, incluyendo la nueva regién de Nuble la que
anteriormente conformaba la provincia de Nuble, existen 130 grandes tiendas de

vestuario y productos para el hogar.

Debido a que la region de Nuble fue proclamada recientemente, no hay datos
exactos de la cantidad de tiendas por departamento que se encuentran en la
region, pero de las grandes tiendas a nivel nacional, en la ciudad de Chillan, se
encuentra sélo una tienda por empresa, esto quiere decir que a nivel local la
disponibilidad de tiendas por departamento de las que hay a nivel nacional, se

alcanza a cubrir.

A continuacién se presenta la direccién de cada tienda por departamento en la
cuidad de Chillan.

Tabla 11: Tiendas por Departamento en Chillan

Tienda Direccion

El Roble 770, Local A
El Roble 770, Local 225
5 de Abril 699

5 de Abril 828

5 de Abril 802

Isabel Riguelme 709

El Roble 713

Corona El Roble 651

Fuente: Elaboracién propia, Datos pagina web de cada tienda por departamento.
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Capitulo Ill: Metodologia
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3.1 Tipo de estudio

La metodologia de investigacion son los conjuntos de pasos o procedimientos que
son utilizados para alcanzar los objetivos propuestos en la investigacion que se
realizard. La que se utilizara a lo largo de la investigacibn sera de caracter
cualitativa, esto quiere decir que es netamente de recabar, levantar informacion, la
cual se reunira a través de; fuentes fidedignas, mediante bibliografia, articulos,
visitas a tiendas y paginas webs de éstas para posterior compararla entre las
tiendas por departamento que hay a nivel local. Los datos obtenidos de la
investigacion se analizardn de forma individual, para que posteriormente sean

ordenados dependiendo de la tienda por departamento analizada.

La investigacion tiene por objetivo dar a conocer la disponibilidad de formas que
hay para los clientes y/o consumidores para realizar sus compras en tiendas por

departamento y junto con esto satisfacer sus necesidades.

3.2 Instrumentos de recolecciéon de informacion

Los datos recolectados en toda la investigacion, fue a través de visitas reiteradas a
las tiendas por departamento, esto es plenamente para la investigacion si en las
tiendas se encontraban algunos medios para llegar a los clientes y/o
consumidores, como por ejemplo el caso de los kioscos al interior de las tiendas,
si se encontraban catalogos impresos, debido a que por la época de fin de afio y la
época escolar es comun ver catalogos en las tiendas, pero este afio fue diferente,
algunas tiendas por departamento no se encontraban catalogos fisicos debido
principalmente a que las tiendas estan prefiriendo utilizar y llegar al cliente a través
de catélogos online, publicidad en redes sociales, television, radio y sus propias
paginas webs. Otra forma de recolectar informacion fue mediante la busqueda de
informacion de las memorias anuales de cada tienda por departamento del afio
2017, esto es debido a que la del afio 2018 aun no se encuentran publicadas en

las paginas web de las empresas y ademas de esto una entrevista realizada a un
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trabajador del &rea electrénica de la empresa Johnson.

3.3 Fuente de informacion

Las principales fuentes de informacion utilizadas para todas las tiendas por
departamento fueron las memorias anuales de cada empresa del afio 2017, esto
es para extraer datos internos de cada empresa, como fue la cantidad de metros
cuadrados en total de las tiendas, las cantidades de sucursales por tienda, la
participacion de mercado del afio 2017, la omnicanalidad o maneras de llegar el
cliente segun cada tienda, debido a que cada una tiene informacién en sus
respectivas memorias o la estan implementando paulatinamente en los dltimos

afos para satisfacer y llegar de mas formas a sus usuarios.

Otra de las fuentes utilizadas fueron las tiendas en si, puesto que al recorrerlas
una a una, se hacian presentes los canales de llegada al usuario, como también
otros aspectos claves en la omnicanalidad como lo es los monitores o kioscos de
cada tienda con acceso a la plataforma web de la empresa y la disponibilidad del
catalogo online de la tienda para que el cliente pueda ver otras caracteristicas de
un producto en especifico o de todo el catalogo, la disponibilidad de stock en la
tienda o la realizacion de la compra en si, ademas de esto las tiendas mantienen
bien marcadas las zonas en la cual los clientes pueden dirigirse a buscar sus
productos adquiridos a través de internet, esto es debido que en las tiendas se
encuentran demarcados los puntos o el nimero de piso al cual se debe dirigir el
consumidor, se hace esto principalmente para acortar el tiempo que el consumidor
pregunte en que piso se puede retirar el bien o en algunos casos de tiendas, la
estacion de retiro en tienda se encuentra en el piso méas alto de la tienda, esto es
exclusivamente para que el cliente y/o consumidor tenga que pasar por todos los
pisos inferiores y se pueda llevar otro producto adicional aprovechando ofertas o
descuentos adicionales, la posibilidad de recompra es alta para todas las tiendas
sobre todo para las que poseen un lay-out tan eficiente que ayuda a proporcionar

este tipo de venta de productos extras o complementarios a la compra ya

46|Pagina



Universidad del Bio-Bio. Red de Bibliotecas - Chile

realizada.

Una fuente bastante utilizada fueron las péginas webs de las tiendas por
departamento, esto es debido a que las personas actualmente poseen un dominio
y uso de internet mas rapido y confiable, ademas que en este tipo de medio se
encuentra informacion bastante importante como por ejemplo las cantidades de
sucursales de las empresas a nivel nacional junto con esto la direccion de las

tiendas en particular, el niUmero de contacto por tienda, entre otros factores.

América Retail es una pagina web dedicada a las grandes empresas relacionadas
al retail a nivel mundial, actualmente se puede encontrar informacién del retail
Norteamericano, Espafiol, y de diversos paises de Sudamérica, como también de
las empresas chilenas que se encuentran en varios paises del continente
americano. Esta pagina web, postea con una alta frecuencia informaciones o
noticias relacionadas con las empresas que son investigadas en esta memoria,

por lo cual es de una de las fuentes de informacion utilizadas con frecuencia.
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Capitulo IV: Andlisis de los Resultados
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4.1. Tiendas por departamento y su omnicanalidad en Chillan

A nivel local, Chillan en este caso, las tiendas por departamento son bastantes
similares, entre si, Falabella, Paris, y Ripley son las principales tiendas que
poseen una mayor participacion de mercado, ya sea a nivel nacional como local,
contando con mas cantidad de metros cuadrados en las tiendas locales que las
otras tiendas localizadas muy cercanas una de la otra, debido que todas las
tiendas en Chillan estan ubicadas en la zona céntrica y en un perimetro bastante

cercano.

Al comparar los resultados, segun la tabla numero 2: “Omnicanalidad en tiendas
por departamento en la ciudad de Chillan”, se puede observar y realizar una
comparacion entre empresas, la cual es bastante clara y ordenada, deja ver que
todas las compafiias dedicadas a la venta al por menor de diferentes categorias

de producto poseen una base en comun en las formas de llegar al cliente.

4.1.1. Tiendas fisicas: Las ocho tiendas analizadas poseen tienda en formato
fisico para la llegada al cliente, con grandes espacios interiores para que el
cliente y/o consumidor pueda tener acceso a todos los productos y recorrer
la tienda en busca de sus productos o servicios requeridos. Estas ocho
tiendas poseen dos o mas niveles con categorias de productos diferentes
para que se pueda diferenciar la segmentacion o division de la tienda y asi
el cliente pueda llegar a su objetivo con claridad, debido que en todas las
tiendas se encuentran sefializados los productos al nivel correspondiente,
ademas de esto, cada tienda posee caracteristicas que la hacen ser
diferentes de las otras, como por ejemplo la distribucion de los productos,
un ejemplo claro es que el vestuario femenino y masculino se encuentra
separado, como también de la parte deportiva y sobre todo el area

tecnoldgico y electronico.
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Pagina web: En su totalidad las tiendas poseen péagina web, en formato
.com o .cl. En todas las paginas se puede acceder a informacién de las
tiendas en la cuidad de Chillan, sea para saber la direccidon de la tienda, los
horarios de atencién al publico, la disponibilidad de algunos productos vy
otros factores como por ejemplo algunas ofertas o descuentos especiales
de algunos productos segun la temporada en la que se encuentre.

Kioscos: El sistema de monitores o kioscos no es unanimidad para las
ocho tiendas analizadas, puesto que solo seis de ellas si utilizan este medio
0 método para llegar al publico de la tienda, estas tiendas son: Falabella,
Paris, Ripley, La Polar, Hites, ABCDIN. Mientras que las tiendas que no

poseen estas tecnologias en la ciudad de Chillan son: Johnson y Corona.

Este tipo de comunicacion se ira incorporando paulatinamente en la ciudad,
puesto que a nivel nacional se ha comenzado a utilizar hace poco tiempo y
al transcurrir este, llegard a Chillan, para que la relacion omninicanal sea
completa. En conversaciones con los vendedores de las tiendas en las que
los kioscos no se encuentran presentes, manifestaron que este tipo de
tecnologia alin no se encontraba en la tienda pero con el tiempo si se tiene
pensado en afiadirlas debido a que se estd perdiendo participacion de
mercado o clientes por no tener este tipo de tecnologias y que con el paso
del tiempo se nota que es algo faltante, pensando en consumidores que
van a la tienda y no encuentran su producto en forma fisica y que quieren

comprarlo o adquirirlo al momento.

Catalogos fisicos o revistas otro tipo de canal para llegar al cliente y/o
consumidor, actualmente por parte de las empresas del retail estan
promoviendo el uso de catalogos online, debido a la conciencia por el
medio ambiente que actualmente esta mas alerta que nunca; el cambio
climatico y la conciencia por un planeta mas limpio y amigable. De las
tiendas que actualmente se encuentran en Chillan, durante las visitas a

terreno realizadas en solo tres tiendas se encontraban catalogos fisicos,
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esto es en Hites, ABCDIN y Ripley, sefialando que entre tiendas dichos
catadlogos son completamente diferentes entre si, puesto que el de Hites
poseia gran cantidad de paginas y de un porte considerable, mientras que
su papel era bastante grueso y mas dificil de romper, por otra parte el
catdlogo de la tienda ABCDIN era de pocas cantidad de hojas y de porte
pequefio, con hojas muy féciles de romper y el de Ripley era bastante
pequeiio en porte y en cantidad de hojas, debido a lo sefalado con
anterioridad, a que las empresas prefieren realizar publicidad a través de
otros medios y asi no dafar al planeta. Junto con los catélogos fisicos que
en algunas tiendas no se publicaran més, a partir del 03 de febrero del 2019
se elimin6 el uso de las bolsas plasticas en todos los negocios ya sean
pequefios o las grandes empresas nacionales, esto es para concientizar a

las personas por el medio ambiente.

Los catalogos fisicos a través del tiempo también se iran eliminando, debido
a que las empresas preferiran tener todos sus productos en linea a través
de sus péaginas web para que el cliente y/o consumidor pueda optar y pueda
comparar las caracteristicas de los productos y elegir libremente donde

adquirir los productos y en qué momento.

Catalogos online: Permiten buscar todos los productos que posee la
tienda fisica, y en linea se pueden encontrar una mayor variedad de
productos y stock disponible. Todas las empresas por departamento
poseen una guia de productos en la cual se pueden buscar, analizar,

comparar, ver caracteristicas del producto y posteriormente adquirirlos.

Debido a que las ocho tiendas analizadas poseen este tipo de catalogos los
clientes y/o consumidores de la ciudad de Chillan pueden acceder a este
catadlogo con miles de productos de las tiendas para poder adquirir sus
productos en el momento que ellos encuentren pertinente, la forma de pago
gue a ellos les convenga y segun su disponibilidad de que el producto sea

despachado a domicilio o sea retirado en la tienda en Chillan.
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Publicidad en Television; Esta comunicacion es masiva y llega de manera
nacional a millones de hogares, al mismo tiempo es una de las mas
eficientes formas de venta de productos. Aunque la publicidad en este
medio sea a nivel nacional, no se realiza una separacion en las distintas
regiones del pais, haciendo que sea transversal todas sus ofertas y
promociones de productos. En las ocho tiendas por departamento
analizadas es similar este tipo de publicidad, utilizan rostros publicitarios del
medio nacional y mundial para llamar la atencion del usuario, que este se
incline mas por una tienda que por otra segun su afinidad y dependiendo de
gué productos sean los ofrecidos por la tienda y con los cuales el publico se
sienta mas identificado, esto dependera de varios factores entre el que se
destaca las ofertas que proporciona la tienda, las tendencias que se estén
utilizando, el recurso monetario y el tiempo disponible del cliente.

Publicidad en redes sociales; Este canal de comunicacion es parecido al
anterior, debido a que llega de forma masiva a todos los usuarios de redes
sociales mediante; anuncios, banners, redes sociales de las mismas
tiendas o rostros de las tiendas, realizaciones de publicidad en directo de
algunos productos en promociones o fechas importantes. La llegada de las
tiendas es mucho mas rapida por este canal, debido a que gran cantidad de
la poblacién, local como nacional utiliza al menos una red social a diario
haciendo que la comunicacién sea mucho més fluida y rapida. Como ya fue
mencionado este medio es muy parecido al anterior, es de llegada masiva
de los usuarios de las redes sociales, los que abarcan gran cantidad de
poblacion y de edades transversales, este tipo de publicidad no discrimina
de ninguna forma, llegando a los usuarios de todo Chile de forma

inmediata.

Publicidad en radio; También es una forma masiva de realizar publicidad a
las tiendas por departamento rapida y eficiente, hay emisoras que se

encuentran activas con sefial en todo Chile, asi llega de forma mdultiple a
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todos los rincones del pais, incluyendo la cuidad de Chillan, este medio
debe ser tan preciso que en un par de segundos pueda llegar de forma
clara y precisa a gran cantidad de publico, haciendo llegar alguna oferta o
promocioén al cual motive ir a la tienda o a la pagina web de la empresa y

adquirir cierto producto que fue mencionado en el anuncio radial.

Distribucién de productos en Chillan

No tan solo los canales de comunicacion tienda-cliente estan presentes a nivel

local, sino que la forma en que los productos lleguen al cliente es una opcién de

encontrar a nivel local.

4.2.1.

4.2.2.

Retiro en tienda, es una técnica utilizada por todas las tiendas por
departamento analizadas en la ciudad de Chillan, puesto que asi el
consumidor y/o cliente puede realizar su compra por cualquier canal y en
cualquier lugar del pais, a su preferencia e ir a retirar su producto a la
tienda Chillan. Por ejemplo si el cliente y/o consumidor adquiere su
producto a través de la pagina web de una tienda, esta le da la opcién de

hacer el retiro del producto a la tienda a su conveniencia.

Despacho a Domicilio, al realizar alguna adquisicion en cualquiera de las
ocho tiendas por departamento analizadas a lo largo del documento, los
clientes y/o consumidores tienen la opcion de que el producto sea
entregado por las empresas en sus hogares, esto es para que el cliente se
encuentre mas comodo a la hora de recibir el producto, debido a que en
algunas ocasiones el producto puede ser de gran tamafo o peso, los cuales
el cliente si no puede transportar el producto es de mayor facilidad este tipo
de entrega o también ocurre esto debido a que en algunas oportunidades el
producto no se encuentra en la tienda local y es pedido al centro de
distribucion de la empresa y esta despacha el producto al hogar del cliente,
y en otras oportunidades si es un tipo de producto armable, contiene la

opcion de armado por parte de la empresa.
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4.3. Resultados relacion tienda, tamafio y omnicanalidad:
Tabla 12: Relacién entre tiendas
N° de Participacion|Metros N° de Metros N° de
Tienda [tiendas en |de mercado [cuadrados |canales N°tiendas |cuadrados [canales
Chile nacional |nacional [nacional |en Chillan [en Chiilan |Chillan
45 35% 318.333 g*** 1 9.188 7
42 25,3%* |381.983** 8*** 1 7.999 7
46 18% 286.691 gr** 1 7.200 8
38 7,1% 155.700 8r** 1 4.300 7
37 25,3%* |381.983** gr** 1 6
23 51% 126.528 8*** 1 5.000 8
90 9% 85.643 8*** 1 8
54 4% 8r** 1 6

* Participacion de mercado de empresas Paris y Johnson juntas debido a que ambas pertenecen al
Holding Cencosud.

**Cantidad de metros cuadrados de empresas Parisy Johnson juntas debido aque ambas pertenecen
al Holding de Cencosud.
*** Los canales de comunicacion tienda- cliente son: Tienda Fisica, Pagina web, Kioscos, Catdlogo
Impreso o Revista, Catalogo Online, Publicidad en Televisién, Redes Sociales y Radio.
--- Infomacidn no encontrada en fuentes formales, ya sea pagina web de la empresa o memorias
anuales.

Fuente: Elaboracién propia, informacién memorias anuales 2017 y visitas a tiendas.

Como se puede apreciar en la tabla, los resultados por tienda son los siguientes:

4.3.1. Falabella, es el lider indiscutible en el mercado, debido a que posee la
mayor participacion de mercado a nivel nacional, y mayor cantidad de
metros cuadrados en superficie de ventas para sus clientes y/o
consumidores, ademas cuenta con los ocho canales de llegada hacia el
consumidor, los cuales pueden ayudar a la mejor comunicacion con ellos a

nivel nacional.

En el plano local, Falabella posee tan solo una sucursal de ventas, con una
superficie de mas de nueve mil metros cuadrados de tienda para la venta

de productos, superficie mayor a todas las demas tiendas en Chillan. Sus
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canales de comunicacion son principalmente siete de los que se excluyen
los catalogos fisicos o revistas, durante las visitas a la tienda en reiteradas
ocasiones, no se encontraron catalogos impresos en ninguno de sus niveles

de tienda.

Ademas de los canales de comunicacibn con sus clientes Yy/o
consumidores, dan la opcion de que por la adquisicion de un producto a
través de internet, este sea despachado a domicilio o si bien el cliente lo
prefiere tiene la opcion de dirigirse a la tienda fisica para ir a buscar sus

productos.

Paris, perteneciente al Holding Cencosud, junto a su par Johnson, son la
segunda empresa con mayor participacion de mercado y con mayor
cantidad de superficie de ventas a nivel nacional. Paris posee actualmente
los ocho canales de comunicacion e interaccion para que el consumidor
elija segun sus preferencias cdmo o cual sera la relacion con la tienda por

departamento.

En Chillan, Paris posee tan solo una tienda fisica con casi ocho mil metros
cuadrados de infraestructura, esto la hace ser la segunda empresa con
mayor espacio dedicado al cliente en la cuidad, ademés de contar con siete
de los ocho canales de comunicacion, excluyendo los catalogos fisicos,
puesto que esta tienda a nivel nacional realiz6 una campafa publicitaria de

gue ya no realizar4 mas revistas, para cuidar al planeta y medio ambiente.

Al igual que las otras tiendas por departamentos da la opcién a que sus
clientes opten ya sea por recibir sus productos en sus domicilios o que si

ellos prefieran ir directamente a la tienda a retirarlos.

Ripley, es la tercera tienda por departamento a nivel nacional con mayor

participacion de mercado y con mayor espacio fisico en tienda dedicado a
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la venta de productos. Posee ocho canales de comunicacion para sus
consumidores y actualmente esta dedicado a concientizar a sus clientes del

uso de productos reutilizables y reciclables.

A nivel local, Ripley posee una tienda fisica de siete mil doscientos metros
cuadrados para la venta de una amplia gama de productos, y una
omnicanalidad completa, posee los ocho canales de interaccién que se han
descrito en el documento. Ademas de utilizar los dos medios de entrega de
sus productos adquiridos por internet o a través de los kioscos dentro de la
tienda, estos son el despacho a domicilio de los productos y el retiro en

tienda.

La Polar, es la cuarta compafiia a nivel nacional con mas metros
cuadrados de superficie de ventas en todas sus sucursales a nivel nacional,
ademas de utilizar los ocho medios de comunicacion con sus clientes y/o
consumidores, cuanta ademas de una participacion de mercado bastante

relevante, puesto que es mayor al 7%.

En la ciudad de Chillan, La Polar posee mas de cuatro mil metros
cuadrados de infraestructura, ademas de siete canales de llegada al
consumidor. Los catalogos impresos no se encuentran con regularidad en
la tienda local, debido a que ha ido disminuyendo terreno este tipo de

interaccion.

Cabe mencionar que al igual que las otras tiendas por departamento
también le da la opcion a sus clientes y/o consumidores de elegir la forma
en la que lleguen sus productos al hogar, ya sea a través del despacho a

domicilio por parte de la tienda o a través del retiro en tienda.

Johnson, como fue mencionado pertenece a Cencosud, siendo la segunda

compariia con mayor participacion de mercado, esta informacion es para
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ambas empresas, puesto que por separado no se encuentra el valor, y la

cantidad de metros cuadrados de la tienda local.

A nivel local no hay mucha informacion de la tienda en fuentes fidedignas,
debido a que no se encuentra la cantidad de metros en superficie de ventas
de la tienda. Johnson posee solo seis de los ochos canales de
comunicacién, no cuenta con kioscos ni con catalogos fisicos, hasta el
momento. Como fue mencionado con anterioridad, la tienda no se quiere
mantener atras con lo que respecta a los kioscos al interior de la tienda y
pretende lo antes posible proporcionar al publico este medio de
comunicacién entre el sitio web de la tienda con el publico que se dirija a la
tienda, esto ya sea para ver el stock disponible, algunas caracteristicas que
a simple vista no se pueden apreciar, algun color que en tienda no se
encuentre o simplemente para realizar una compra en linea, teniendo la
opcién de que el producto llegue directamente a su domicilio o si el cliente

lo prefiriese retirarlo en la tienda.

Hites, la compafiia posee una superficie de ciento treinta mil metros cuadrados en
23 tiendas a nivel nacional, en cuanto a la participacion de mercado esta es mayor
al cinco por ciento a nivel nacional. Hites cuenta con los ocho canales de

comunicacion en lo largo del pais.

Mientras que a nivel local, la tienda posee cinco mil metros cuadrados en la
sala de venta, y posee los ocho canales de llegada al cliente, la

participacion de la tienda ha ido en aumento a través del tiempo en Chillan.

Ademas de eso, Hites que no se inaugurd hace tanto tiempo en la ciudad
ha ganado mercado poco a poco, y ha sabido integrarse de a poco y con
las tecnologias a su favor ha podido captar rapidamente un publico que
antes realizaba sus compras en otras tiendas y que actualmente esta
prefiriendo tienda Hites, también ha implementado la utilizacion de kioscos

interactivos en la tienda para que su publico pueda buscar algun producto
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en especifico y poder adquirirlo sin ningan problema, pudiendo ademas de
escoger el medio por el cual llega el producto hasta sus manos, ya sea que
la empresa despache a domicilio del cliente y/o consumidor el producto o

gue el usuario y por voluntad propia escoja ir a la tienda por el producto.

ABCDIN, a nivel nacional, la empresa posee noventa tiendas con mas de
ochenta y cinco mil metros cuadrados de superficie para sus clientes, con

los ocho canales de comunicacion e interaccion con sus clientes.

A nivel local, la empresa cuenta con los ocho medios de llegada para los
clientes y/o consumidores, utiliza todas las formas de interactuar para
seguir creciendo en participacién y como empresa. En cuanto a informacion
de su espacio fisico en la ciudad no se encuentra disponible en ningun
medio de informacién confiable por ende no se optd por buscar en otra
fuente que no sea fidedigna para esta investigacion. Lo que respecta a la
omnicanalidad de ABCDIN, ha ido creciendo paulatinamente y con esto sus
canales de llegada con sus clientes, ademas junto con esto la forma de
hacer llegar sus productos a sus clientes también se ha ido actualizando al
pasar el tiempo, y actualmente los productos pueden ser llevados desde la
tienda directamente a la casa de los clientes y/o consumidores, como
también esta la opcion de que estos puedan dirigirse a la tienda a buscar

sus productos segun lo que le parezca mas comodo al cliente.

Corona, a nivel nacional posee una participacién cercana al cuatro por
ciento, su cantidad de metros cuadrados de superficie no se encuentra
disponible, mientras que sus canales de comunicacion son los ochos que

se dan a conocer.

A nivel local, Corona no da a conocer la cantidad de metros cuadrados de la
tienda, y esta utilizando actualmente solo seis canales de comunicacion,

esto es debido a que no utiliza ni los kioscos ni los catélogos fisicos. Como
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fue mencionado con anterioridad, actualmente se estan realizando trabajos
de remodelacién en la tienda Chillan, esto es en el piso superior, para que
los clientes puedan tener mas espacio en donde buscar sus productos, la
tienda en si sea mas grande y que los usuarios puedan recorrerla con total
libertad, sin estar chocando con productos o con los demas clientes y/o
consumidores. La omnicanalidad de Corona, ya sea a nivel nacional como
local, ha ido aumentando con el paso del tiempo, junto con la pagina web se
han ido agregando paulatinamente todos sus productos que ofrecen en las
tiendas fisicas a su catalogo online y con esto ofrecer a sus clientes una

nueva opcién de compra de todos sus productos.
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Conclusiones

Las tiendas por departamento en la actualidad estdn mas presentes que nunca,
puesto que constantemente hay una mayor oferta de productos y una mayor

demanda por parte de los consumidores.

La omnicanalidad y la interaccion que hay entre los canales de comunicacion
desde la tienda por departamento hasta el cliente ha ido aumentando, debido a
que en un comienzo las tiendas se daban a conocer solamente a través de la
tienda fisica y la exposicion que hacia la tienda en vitrinas; con el pasar de los
afos, la television junto con la radio se convirtieron en sus mejores aliados para
llegar de forma masiva a los clientes y/o consumidores. Con la llegada del internet,
las tiendas comenzaron a realizar sus propias paginas web, y con esto sus

catalogos digitales.

La tecnologia junto con el internet es una de las herramientas mas utilizadas a
nivel mundial, por esto que las tiendas por departamento a nivel nacional utilizan
las redes sociales para realizar una publicidad mas répida, con una llegada

efectiva al publico en general.

En las tiendas fisicas se estd implementando la utilizacion de kioscos o pantallas
interactivas, donde el cliente y/o consumidor puede realizar la bus queda de algun
producto especifico, ademas de revisar los detalles técnicos que en la tienda no se

encuentran disponibles.

En Chile, las ocho tiendas analizadas poseen todos los medios de comunicacion
como canales de contacto directo, donde sus clientes puedan escoger el que mas
se ajuste a sus preferencias. Las sucursales de todas las tiendas a nivel nacional,
se han preocupado que estén disponibles la mayor cantidad de canales para sus
consumidores, con la misma informacién entre los distintos medios de llegada

hacia el cliente.
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A nivel local, las tiendas por departamento han avanzado de forma muy rapida, se
han puesto a la par a las otras sucursales del resto del pais, incluyendo los medios
de comunicacion o de llegada al cliente como los kioscos, publicidad en sus

diferentes medios, catalogos fisicos y Online.

Las tiendas en la ciudad de Chillan poseen la estrategia omnicanal muy
evidenciable, debido a que no se puede quedar atras frente a las sucursales de
otras ciudades; en este caso las tiendas en su mayoria han implementado los

canales mas convencionales, los que han salido actualmente.

A pesar que en algunas tiendas locales no cumplen con la omnicanalidad
completa, puesto que no todas utilizan la categoria de catalogos fisicos o revistas,
como otras no poseen pantallas interactivas o kioscos, si poseen los otros medios
de interaccion; esto hace que la comunicacion con los clientes y/o consumidores
no sea completa, con el transcurso del tiempo se pretende generar mejoras en

cuanto al desarrollo tecnoldgico de éstas.

Los clientes de las tiendas por departamento reciben un trato unificado, debido a
gue si se compra online un producto, lo decide recoger en una tienda fisica, pero
si posterior a esto no es de su gusto, debe acudir a revisar la pagina web de la
empresa o su aplicacion movil para determinar donde encontrar el producto
requerido y con eso dirigirse a la tienda nuevamente a realizar el cambio del

producto.

Las tiendas; Falabella, Paris y Ripley son las que poseen mayor cantidad de
participacion de mercado a nivel nacional, contando ademas con la mayor
cantidad de superficie de metros cuadrados para la correcta atencion al publico,
por otro lado en la ciudad de Chillan estas tres tiendas también son las que
poseen la mayor cantidad de espacio fisico dirigido al publico para su correcta
atencion y su omnicanalidad casi completa, solo faltando a las primeras dos

tiendas los catalogos fisicos, mientras que Ripley Chillan tiene los ocho canales
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bien definidos. En cuanto a las demas tiendas por departamento locales, la
superficie de venta esta por debajo de los cinco mil metros cuadrados, y la
omnicanalidad no es completa, debido a que empresas como Johnson y Corona
no poseen el medio de comunicacion de los catalogos impresos o revistas ni
tampoco cuentan con kioscos en la tienda. Por otro lado tiendas como Hites y
ABCDIN si contemplan todos los canales de interaccién con sus clientes y/o
consumidores, dejando en claro que no es impedimento para este tipo de tiendas
con una superficie de ventas menor que las otras el cumplimiento de todos los

canales de comunicacién con sus clientes.

Para finalizar, el estudio es posible inferir que las tiendas de retail o por
departamento han tenido un crecimiento considerable en lo que respecta al uso e
incremento de plataformas digitales o medios de comunicacion llegando asi a un
publico determinado; de acuerdo a sus gustos, necesidades, requerimientos o

preferencias.

Este publico ha crecido constantemente; dado que la recomendacion que ellos
mismos generan con sus pares han generado un vinculo amistoso con la
tecnologia, desde revisar los catalogos de las distintas tiendas online, realizar

compras, busqueda y comparacién de un producto determinado, etc.

Debido a lo anterior, las empresas dedicadas a la venta de productos al detalle, ha
debido actualizarse constantemente, para poder satisfacer las diferentes maneras
de llegar al cliente y asi acomodarse a las nuevas formas de llegada entre
empresa y cliente. Con el tiempo el retail nacional ha logrado entrar en diferentes
formatos a los hogares de miles de clientes nacionales y locales, los cuales deben
decidir a través de que formato de venta prefieren adquirir algin bien o servicio
que satisfaga sus necesidades y junto con esto la forma de llegada del bien

adquirido a sus hogares.
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Los clientes jovenes actuales estan prefiriendo el uso del internet para realizar
transacciones y adquisiciones de bienes, prefiriendo ademas que el producto
llegue directamente a sus casas, debido a que el tiempo es uno de sus recursos

mas preciados.

Las mejoras que se estan implementando en las empresas van de acuerdo al

avanzado crecimiento que esta presente en nuestra cultura y sociedad.
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