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Resumen: En la actualidad, un consumidor hiperconectado se conforma con usar
solo un canal de todo lo que le ofrece la marca, sino busca diversidad de opciones para
realizar su compra. Esta investigacion busca analizar como es la experiencia del cliente
durante el proceso de compra desarrollado en la estrategia omnicanal de la tienda por
departamento. El estudio utiliz6 métodos de investigacion cualitativa para la recopilacion
y el anélisis de datos. Para capturar mejor las experiencias de los participantes, la
entrevista semiestructurada, utilizando preguntas abiertas, fue adecuada para la
recopilacion de datos. Los participantes fueron 13 clientes quienes aceptaron ser
entrevistados. El reclutamiento concluyoé cuando ocurri6 la saturacion de datos. Se
evidenci6 como la estrategia omnicanal funciona de forma sincronizada y positiva en la
tienda por departamento, sin ninguna interrupcién para consolidar la compra.

Palabras-clave: Omnicanal; gestion de la experiencia del cliente; tiendas por
departamentos; minorista; viaje del cliente.

The role of customer experience in the omnichannel strategy during
the purchasing proces

Abstract: Nowadays, a hyper-connected consumer is not satisfied with using only
one channel of everything the brand offers, but rather looks for the diversity of
options to make their purchase. This research seeks to analyze how the customer
experience is during the purchase process developed in the omnichannel strategy of
the department store. The study used qualitative research methods to data gathering
and analysis. To best capture customer experience, semi-structured interview,
using open-ended questioning, was suited to data gathering. The participants
were 13 customers who consented to be interviewed. Recruitment of participants
concluded when data saturation occurred. It was evident how the omnichannel
strategy works in a synchronized and positive way in the department store, without
any interruption to consolidate the purchase.

Keywords: Omnichannel; customer experience management; department store;
retail; customer journey.
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1. Introduccion

Actualmente, las experiencias del cliente no solo se consideran las interacciones de los
canales tradicionales (es decir, fuera de linea), sino también el canal en linea como las
paginas en linea, redes sociales y mas; y es por este motivo que, hoy en dia, se cuenta
con un cliente permeable e hiperconectado que ya sabe lo que quiere comprar en una
tienda online u offline (Lee & Lim, 2017; Kotler & Armstrong 2017). Los habitos de
consumo han ido modificAndose progresivamente llegando al punto de usar diferentes
canales a la vez para, no solamente realizar una compra, sino acceder a informacion y
opiniones buscando una experiencia uniforme, congruente y solida (Viejo-Fernandez,
Sanzo-Pérez & Vasquez-Casielles, 2019; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Es por eso,
que las marcas se ven en la necesidad de integrar los canales online y offline buscando
promover rapidez en el flujo de compra para la satisfacciéon de los clientes teniendo un
claro ejemplo: el comercio electronico, el cual contribuye a la revolucion de los canales en
la era digital (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019; Banos & de Aguilera, 2017).

En este ambito nace la estrategia omnicanal que consiste en la integracion de canales para
crear una experiencia de calidad segin el punto de contacto que seleccione el cliente para
interactuar con la marca basandose en la unificacion online y offline, donde el canal digital
posee un rol clave en los puntos de contacto para promover una experiencia 360, fomentando
un perfil mas omnicanal en el cliente (Viejo-Fernandez et al., 2019; Banos & Aguilera, 2017;
Kumar & Uma, 2019). La experiencia del cliente se entiende como la interaccion directa
o indirecta que pueda tener la persona frente a un producto o servicio de la marca y se
desarrolla en una reaccién positiva o negativa que pueda experimentar. Es por eso, que las
marcas buscan gestionar: la experiencia del cliente y se define como el proceso de administrar
estratégicamente la experiencia completa que tiene un cliente frente al producto en 4 pasos
(ver Figura 1) (Barari, Ross, Surachartkumtonkun, 2020; Lemon & Verhoef, 2016):

Estudiar los momentos
experienciales de los clientes.

Disefiar un viaje experiencial con
los puntos de contacto para el
Gestién de la publico objetivo.

experiencia del cliente

Disefiar una experiencia tnica de
la marca.

Adaptacion a las  nuevas
necesidades del publico para la
innovacién continua.

Figura 1 — Gestion de la experiencia del cliente

La gestion de la experiencia del cliente consiste en crear experiencias mediante cualquier
interaccion con la marca para crear un lazo fuerte con su ptblico y lealtad de los clientes,
es decir, aumentar la frecuencia de compra y usar los puntos de contacto de la marca a
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largo plazo. En sintesis, lo que se necesita para obtener una experiencia agradable en el
cliente es generar una integracion, conexiéon y coordinacion entre los canales (Edelman &
Singer, 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Homburg, Jozic & Kuenhl, 2015; Shi, Wan, Cheng
& Zhang, 2020). Las interacciones que tiene el cliente con el producto en los puntos de
contacto disefiados por la marca y cada accion que se tenga debe ser personalizada para
que genere una reaccion positiva en él (Lemon & Verhoef, 2016). Su participacion en
este proceso lo afecta tanto a nivel racional, emocional y sensorial. Desde su percepcion,
la experiencia con la marca se produce de forma integral a pesar de interactuar solo con
algunos canales online y offline y como resultado, esa experiencia puede ser positiva o
negativa (Ahmed, TC Melewar, Lynn & Arch, 2011; Souide, Ladhari & Chiadmi, 2018).

Estainvestigacion pretende dar respuesta ala siguiente pregunta: ¢Coémo esla experiencia
del cliente durante el proceso de compra desarrollado en la estrategia omnicanal de la
tienda por departamento?

2. Estado del Arte
2.1. El viaje del cliente

Durante su viaje, el cliente va creando un flujo de experiencia en su proceso de compra
que empieza desde la bisqueda de un producto, la investigacién del medio para
adquirirlo y, por altimo, la experiencia de la venta posterior. Todo ello origina un circulo
reiterativo que no siempre implicaran los mismos canales usados en la primera vez, pero
sila experimentacion del proceso y la creacion de més de una experiencia entre cliente y
marca (Lemon & Verhoef, 2016). En el viaje del cliente existen 3 fases durante el proceso
de compra (ver Figura 2). Durante su viaje hacia el proceso de compra, existen diversos
canales como el canal fisico (tienda) y en linea (sitio web, redes sociales y mas) (Nuiiez,
2018); siendo el canal online el de uso mas frecuente porque permite al cliente conocer
maés sobre los productos o servicios de una marca, asi como su compra respectiva (Van
der Veen & van Ossenbruggen, 2015).

Fase 1: Visibilidad > El descubrimiento

Los clientes buscan una solucién a una problemaética o necesidad.

v

Fase 2: Opciones > La consideracion

Los clientes analizan cudl es la mejor opcion para su necesidad o cual
producto o servicio sera la solucién a la problemética.

v

Fase 3: Accién > La decision

El cliente elige por un producto o servicio confiando en que cumplira la
necesidad o solucionara sus problemas.

Figura 2 — Fases durante el proceso de compra
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Los clientes pasan por varias etapas al interactuar con una marca, por lo cual el anélisis
de las interacciones obtenidas del viaje ayudaré a: (a) conocer al pablico objetivo; (b)
identificar las diversas fases por las que pasa desde que inicia la necesidad o deseo que
lo dirige a realizar una bisqueda de informacion hasta la compra del producto; y, de esta
manera, (c¢) personalizar la comunicacion de acuerdo con las expectativas de ellos (Meza,
2015; Nuanez, 2018). Reconocer el viaje del cliente es tan importante para una marca,
porque asi permitird analizar las nuevas necesidades y encontrar los puntos débiles
para mejorar. A esto se le denomina customer journey map (mapa del viaje del cliente)
que consiste en analizar el proceso que tiene una persona para llegar a un objetivo en
especifico que es la compra (Van der Veen & van Ossenbruggen, 2015).

2.2, Estrategia Omnicanal

La estrategia omnicanal es la representacion de un cliente comprando en ambos espacios
fisico y virtual, que comprende el uso de varios canales sincronizados de forma indistinta,
sin interrupciones, durante el proceso de compra y asi obtener una experiencia positiva
(Carroll & Guzman, 2014; Kotler & Armstrong, 2017; Mirsch, Lehrer & Jung, 2016).
La experiencia que fomenta esta estrategia en el cliente es clara y personalizada por
medio de la integraciéon de canales tradicionales (tiendas fisicas) y no tradicionales
(redes sociales), donde el cliente interactua cuantas veces quiera y como quiera con la
marca (Carroll & Guzman, 2014). Con la integracion de estos canales, el cliente podra
abandonar temporalmente una accion; sin embargo, cuando regrese podra proseguir con
su viaje hacia la compra sin ningiin problema (Carroll & Guzmaén, 2014). Segin Kotler
y Armstrong (2017), el cliente que use mas de un canal de la marca durante su proceso
de compra tendra mas predisposicion a aumentar su grado de lealtad, impidiendo que
se vaya a la competencia, dado que le estan satisfaciendo sus necesidades a corto plazo.
Por su lado, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) recomiendan que para una correcta
aplicacion de la estrategia omnicanal durante el proceso de compra, debe haber una
centralizacion en el cliente, asi como un compromiso hacia los procesos internos de la
empresa para avalar la omnicanalidad.

En la estrategia omnicanal existen 2 tipos de canales (Kotler et al., 2017): (a) el canal de
comunicaciéon que engloba a los medios donde se difunde el mensaje publicitario como
la television, los medios impresos, redes sociales, sitio web informativo y centros de
contacto; y (b) el canal de ventas el cual implica diversos canales como tienda en linea,
televentas y puntos de venta. Suele suceder, en mas de una ocasién, que ambos tipos de
canales estén relacionados sin un orden establecido.

3. Caso de estudio: la omnicalidad en Saga Falabella S.A.

En el Perq, las tiendas por departamentos que se encuentran en el mercado son Saga
Falabella con 31 tiendas fisicas (Saga Falabella, 2019a), Ripley con 27 (Ripley, 2019),
Oeschle con 22 (Oeschle, 2019) y Paris con 11 (Paris, 2019). Actualmente, Saga Falabella
y Ripley han sido las pioneras al ejecutar dicha estrategia en el Perti (Redaccion Gestion,
2013). Saga Falabella forma parte de Falabella, considerada como una de las empresas
mas grandes y establecidas de América Latina. Falabella esta involucrada en diversas
areas de negocio entre ellas se encuentran las tiendas por departamento, supermercados,
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comercio de construccion, centros comerciales, entre otros. Sin embargo, la que lidera
en el negocio son las tiendas por departamento siendo la mas importante de Sudamérica
aproximadamente con 65000 colaboradores en Per, Chile, Argentina y Colombia (Saga
Falabella, 2019b).

Actualmente la cadena departamental de Saga Falabella cuenta con los siguientes canales
fisicos y virtuales. En el &mbito fisico tiene las tiendas y en el virtual el sitio web, las
redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter), servicio al cliente y su centro telefénico
“fono compras”. Marcos Fegan, Gerente de omnicanalidad en Saga Falabella, afirma que
implementar la omnicanalidad en Saga Falabella permiti6 que la marca presente una
sola propuesta de valor a sus clientes en todos sus canales para promover una positiva
experiencia del cliente. La centralizacion del cliente la consideran sustancial, porque
entienden que el cliente actual ha pasado por una evolucion, donde antes era considerado
solo offline, es decir, no estaba asociado al canal digital. Para el 2021, la mayoria de
sus clientes seran millennials por lo que deberan adaptarse hacia sus necesidades y al
canal online. Finalmente, la empresa se encuentra en la fase de crecimiento respecto a la
omnicanalidad debido a los nuevos cambios y avances tecnologicos a nivel mundial (M.
Fegan, comunicacion personal, 7 de julio de 2018).

4. Metodologia

Esta investigacion es de caracter cualitativo porque busca analizar las opiniones y
comentarios de clientes de Saga Falabella (Flick, 2007; Krause, 1995). El método de
investigacion seleccionado es el estudio de caso que implica el estudio de un problema,
evento o actividad explorado a través de un caso dentro de un sistema limitado (un
entorno, un contexto) para comprender lo que otros atn no han visto (Creswell,
2013; Stake, 1998). Para seleccionar los participantes, se optd por el muestreo tebrico
con el proposito de acudir a lugares, personas o acontecimientos que maximicen las
oportunidades de descubrir variaciones entre temas y conceptos emergentes que se esta
generando a partir de la investigacién misma y no a elementos teéricos establecidos en
forma previa (Krause, 1995; Strauss & Corbin, 2002). Cabe senalar que en la muestra
elegida se dio la saturacion teérica que consisti6 en recopilar los datos hasta que todas
las categorias de la investigacién estuvieron saturadas (Strauss & Corbin, 2002).

Basandose en ello, se realizaron 13 entrevistas (5 hombres y 8 mujeres) a clientes de
Saga Falabella quienes realizan sus compras en el canal fisico y online, cuyas edades
oscilaron entre 25 a 34 del nivel socioeconémico B de los distritos de Miraflores, San
Isidro y Surco. Se optd por estos criterios de inclusiéon porque el comprador frecuente
se encuentra en ese rango de afios con un 37%, siendo el nivel socioeconémico “B” el
que mas se destaca en dicho perfil del estudio con un 45% (Redaccion Gestidon, 2017).
Como criterio de seleccién de entrevistados, se consideré también lo comentado por
Marcos Fegan, Gerente de Omnicanalidad en Saga Falabella, quien manifesté que en la
actualidad la tienda por departamento mantiene una orientacién hacia los millennials,
porque en el 2021, el 75% de la PEA va a estar conformado por ellos (M. Fegan,
comunicacion personal, 7 de julio de 2018).

Para la recoleccion de datos, se utilizaron 2 técnicas: observaciéon participante y
entrevistas semiestructuradas (Campoy & Gémez, 2015). La observacion participante
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se aplico para describir el canal de la tienda fisica y ver qué herramientas y plataformas
usan dentro de ella para el proceso de compra del cliente. La técnica de la entrevista
se aplic6 en dos momentos. En el primero, se realiz6 una entrevista al Gerente de
Omnicanalidad de Saga Falabella cuyas opiniones contribuyeron al estado del arte para
conocer como trabajan la estrategia omnicanal y los puntos de contacto claves que posee
la marcay, por ende, su gestion en la experiencia del cliente. En el segundo, se entrevisto
alos clientes y para ello se construy6 una guia de entrevista semi-estructurada donde las
preguntas fueron agrupadas segtin las categorias planteadas en esta investigacion (Kvale,
2011): estrategia omnicanal, viaje de los clientes y gestion de la experiencia del cliente.
El proceso de construccion y validacion de la guia de preguntas fue a través de la técnica
“Juicio de Experto” definido como una opinién informada de personas con trayectoria
y experiencia en el tema de estudio, y que pueden dar informacion, evidencia, juicios
y valoraciones (Escobar-Pérez & Cuervo-Martinez, 2008). Este proceso de validacién
fue realizado por 3 especialistas en comunicaciones y con experiencia en el tema
seleccionado. Posterior a ello, se procedi6 con la realizacién de las transcripciones para
realizar el anlisis de los datos. Para garantizar el anonimato y la confidencialidad de la
informacioén, los participantes han sido identificados mediante cédigos alfanuméricos
(Kvale, 2011).

5. Resultados

5.1. Estrategia Omnicanal

A nivel general, las experiencias de compra relatadas han sido positivas. Si bien es cierto,
en algunas de ellas han tenido incidentes; la marca ha sabido manejar la situacion. Antes
de realizar una compra algunos suelen realizar comparaciones con otras tiendas por
departamento, pero, finalmente, se encuentran interesados en las ofertas que mantiene
la empresa, por ello, terminan comprando en el sitio web.

Primero empecé a buscar el producto por Mercado Libre y me puse a comparar
con los productos de otras paginas como la de Saga (...) vi en Saga, Ripley y
Oeschle, pero me llamé la atencién los precios que tenia Saga para el tamafio de
televisor, me gusté las opciones que tenia y lo compré con garantia extendida
usando la tarjeta de crédito. Al dia siguiente de la compra me lo llevaron a mi
casa. (OC, hombre, 30)

Algunos de los entrevistados, antes de comprar elementos para el hogar, deciden ir a
la tienda y para aprovechar la oferta en linea, las asesoras los dirigen a la plataforma
“Compra aqui” para adquirirlo en el sitio web encontrandose en la tienda fisica. En
general, la mayoria de compras se realizd6 con recojo en tienda y delivery (por ser
productos grandes). Una entrevistada se enteraba de las promociones por medio de las
redes sociales y cada vez que salia una oferta, se dirigia a la tienda fisica y en efecto,
realizaba sus compras. Segun las respuestas de los entrevistados, existen dos variables
en el comportamiento de compra: si son productos pequefios para el hogar o calzado, y
si estan dispuestos a adquirirlo online. Sin embargo, si es vestimenta, la compra online
se vuelve maés dificil, pues surge la necesidad de probarse la ropa.
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Primero reviso el mismo producto en la pagina web (...) ese juguete que yo le
compré a mi hijo, era uno de los mas caros y ahi estaba en oferta a 150 soles, ese
mismo estaba como 599 en tienda (...) Y como lo vi barato, dije tengo saldo en mi
tarjeta, le pregunté a mi esposo y me dijo hay que comprarselo al bebé. Entonces
lo compré y lo retiramos en la tienda del Jockey Plaza. (CV08, mujer, 32)

Con una tia hemos comprado un mueble que vimos por la web, pero no
estabamos seguros de cémo era, qué tamano tenia; entonces fuimos a la
tienda, lo vimos y mi tia pues no queria pagarlo con su tarjeta sino queria
pagarlo con efectivo [...] el pedido se lo hicieron por una web, o sea ahi en Saga
hay computadoras. (FRo1, hombre, 29)

Me gustan mucho los cierra puertas (...) hace poco hubo 3x1 en jeans de
invierno, habia 60% en abrigos. Compramos porque el precio estaba bastante
bien (...) me sale bastante publicidad en el Facebook, entonces lo vi ahi y dije
esta bueno. (SM13, mujer, 27)

En la estrategia omnicanal, existen 2 tipos de canales (Kotler et al., 2017): (a) canal de
comunicacion y (b) el canal de venta. Sobre la base de ello, se detectaron los siguientes
canales con uso maés frecuente en los entrevistados:

1.

Canales de comunicacion.

Redes sociales: La mayoria expresoé su interés en los productos de Saga Falabella
mediante los anuncios que salen en Facebook e Instagram. Ellos consideraban
atractivo el producto junto con la oferta exclusiva que les daba. Algunos optaban
por cliclear el anuncio que direccionaba hacia el sitio web para ver el precio y
detalle del producto; mientras que otros, tras conocer las fechas de las campafas
(como el cierra puertas o dia del shopping), se dirigian a las tiendas fisicas para
aprovechar la promocién del momento (este caso se daba més para la compra
de ropa) o los descuentos online. La mayoria concordaban que los anuncios
aparecian de acuerdo con sus intereses y eso los inducia més a la futura compra.
Sitio web: Todos mencionaron al sitio web como el canal mas importante, ya
que visualizaban el detalle del producto que estaban buscando y podian revisar
precios, variedad y alternativas de despacho. Si necesitaban un producto, solian
ingresar directamente a la pdgina web. Responder las necesidades del cliente es
un desafio para las marcas, ya que el nivel de exigencia de los clientes es mayor.
El canal més efectivo para que el cliente llegue a la marca es por medio del sitio
web por ser una via sencilla y rapida de conocer los productos de la marca.
Correo electronico: Mediante los mailings (publicidad a través del correo
electronico) que envia la empresa, van ofreciendo sus productos, asi como
descuentos exclusivos de acuerdo a los gustos y preferencias de cada cliente.
La mayoria reconocié que accede a las promociones y descuentos debido a
la recepcion de mailings que los derivan al sitio web y en muchas ocasiones
terminan realizando una compra. Asimismo, los informantes destacaron que
este canal es de suma importancia para el seguimiento de la compra realizada.
Tienda fisica: Algunos comentaron que se dirigieron a las tiendas de Saga
Falabella cuando ingresaron a un Centro Comercial, mientras que otros
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manifestaron que solo van para comprar ropa, ya que si fuera por ellos lo
comprarian online debido al temor de que la prenda no le quede, la calidad
sea mala o el modelo tenga algo defectuoso. La mayoria indicé que les agrada
la buena actitud de los colaboradores en las tiendas, porque siempre tienen
disposicion a apoyar. La tienda fisica es considerada como uno de los maés
potentes puntos de contacto porque el cliente tiene un primer contacto con el
colaborador que la marca debe aprovechar para crear una experiencia positiva.

«  Centros de contacto “Atencion al cliente”. Algunos accedieron a este medio por
las incidencias de entrega de producto que habian tenido. Este canal puede ser el
medio idoneo para que la marca escuche los comentarios, opiniones, sugerencias
del producto que ha adquirido y es la oportunidad precisa para enmendar los
inconvenientes que hayan tenido en el proceso de compra para que el cliente
tenga una buena percepcion debido a la soluciéon dada por la marca.

2. Canales de venta.

»  Sitio web (tienda online): La mayoria mencion6 que les ofrece comodidad y
practicidad, ya que el proceso de compra es 4gil; y coincidieron en que comprar
online es mejor porque puede realizarse desde donde estés y a cualquier hora via
smartphone. El ahadir un sitio web como plataforma adicional en una marca,
es considerada como una accion estratégica para interactuar con los clientes
(Ghandour, 2015). Al incluir productos online, la convierte en transaccional
y, ademas, genera una comunicacion bidireccional, dado que no solo permite
realizar compras online, sino también promover un servicio de atencién al
cliente y satisfacer las necesidades que puedan tener complementandola con
otros canales que posea la marca.

« Tienda fisica (centros de caja): Algunos explicaron que los centros de cajas
agilizan el proceso de compra; sin embargo, otros consideraron que el proceso
es mas lento, porque esta centralizado. En general, los entrevistados recibieron
una buena.

5.2.Viaje de los clientes

Respecto al viaje del cliente, se identificaron 4 fases: (a) Necesidad: la mayoria de los
entrevistados mencionaron que la compra del producto partia de una necesidad: por
un gusto propio o regalo; (b) Descubrimiento: se consulta sobre lo que se esta buscando
siendo los canales mas destacados el sitio web, las redes sociales (Facebook e Instagram)
y la tienda fisica; (c¢) Consideracion: se realiza un anélisis para elegir el producto de
una marca determinada; si veian atractivas las promociones, procedian a realizar
comparaciones con otras paginas para ver precios. La mayoria de los entrevistados
concordaban que el comparativo e investigaciéon de los productos, previos a comprar,
fueron realizados online; y, (d) Decisién: tltima fase donde el cliente ya sabe lo que
quiere y culmina el proceso de compra.

(...) primero veo los precios, dependiendo de la marca, el modelo y todo. Busco
en otras paginas de casa hogar que también venden muebles o también de
personas que ya lo han comprado y lo estan revendiendo y voy viendo los
precios, para ast tomar una decision. (LTo9, hombre, 33)
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Lo lei en Facebook y fuimos (...) lo vi un dia de semana y la promocion era
Jueves y viernes (...) en el proceso de compra busco mucho la calidad, precio y
todo eso (...) después de que encontré unos jeans y chompas busqué una caja
para pagary iya! (SM13, mujer, 27)

En la decision de compra, se observa que si son productos pequeios acceden a comprar en
linea, pero si se trata de ropa, van a la tienda fisica porque consideran que es importante
probarsela antes de comprarla. En el altimo caso, el riesgo de comprar en linea es mayor
debido al temor de que la talla sea pequeiia, el color varie o la calidad no sea la esperada.
Tanto hombres y mujeres expresaron que elegir ropa es un tema mas sensible que
requiere ir a la tienda fisica o previamente revisarla la ropa y, si estd de acuerdo con el
producto, procede a comprarlo online, porque sabe que el descuento es mayor.

No compro en linea porque mi compra de ropa es mayormente por impulso,
en cambio en linea tienes que saber qué es lo que quieres para comprarlo. En
el caso de un mueble sabes que es un mueble o una cama, pero en el caso de la
ropa es diferente. (SM13, mujer, 27)

Me di una vuelta por la tienda (...) me sirvié para ver qué tipo de sandalias
hay, (...) y luego revisé en la web y vi que ahi estaban mucho mas baratas.
Entonces fui a la web (...) vi la talla, vi que se podia hacer el recojo en tienda y
las compré a un precio mucho menor. (FRo1, hombre, 29)

Laempresa cuenta con 4 puntos de contacto: mobile, sitio web, fono compras y las tiendas
fisicas; siendo los canales mas usados el sitio web y la tienda fisica para la transacciéon
final. En el customer journey, se evidencia la relevancia del canal online (redes sociales y
sitio web), debido a su uso frecuente en la fase de descubrimiento, dado que los clientes
se encuentran inmersos en estos canales por sus bisquedas para conocer productos y
servicios, para finalmente decidir si realizan la compra y la posterior transaccion online.
Este resultado estd en consonancia con Veen y Oseenbruggen (2015). En este viaje,
el cliente pasa por diversas etapas y estas se convierten en oportunidades para que la
marca interacttie y analice las interacciones reclutadas puesto que ayudara a conocer
al publico objetivo y con ello, personalizar la comunicacién y trasmitir un mensaje
coherente y unificado (Meza, 2015). Se evidencia que esta relacion se da en la fase final
de decision, en la que se identifican claramente las opciones de envio, las cuales han sido
disefiadas por Saga Falabella de acuerdo al viaje de su ptblico objetivo: delivery, click
and collect (retiro en tienda) y compras en las mismas tiendas fisicas. La modalidad
click and collect es usada por la mayoria de entrevistados y consideran que es la opcion
mas comoda siguiendo solo estos pasos: (a) compra en linea; (b) se elige la modalidad
click and collect; (c) se paga y llega un mensaje de confirmacion; (d) envian un correo
indicando cuando se debera recoger en el local elegido por el cliente; y, (e) se tiene un
plazo de 3 dias habiles para recoger el pedido.

5.3.Gestion de la experiencia del cliente

En general, la experiencia de compra de los entrevistados ha sido positiva por compra
rapida online, ademés de la atencion eficaz al cliente en la tienda fisica. Los hombres
destacaron las ventajas y desventajas de haber centralizado las cajas de pago quienes
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expresaron que la centralizacion ha ayudado a que agilicen los pagos y ha provocado
mayor lentitud, debido a que antes las cajas se encontraban por zonas. A nivel
internacional, uno mencion6 que deberia haber auto cajeros como lo tiene Walmart.

De 1al 10, le doy un 10. Nunca he tenido ningtin tipo de problema de que no me
cargue la pagina ni ninguna de esas cosas. Y todo ha sido stiper rapido y sin
ningtn inconveniente. (LEo2, mujer, 33)

La experiencia en linea es practica (...) Yo al principio no queria comprar en
linea, me daba no sé cémo qué e iba a comprar en fisico. Pero como hay ofertas,
o sea de verdad encuentro mas econémico que en la tienda. (AT11, mujer, 29)

Yo creo que ha mejorado, ya que mejoré el tema de las cajas, ahora han hecho
una linea de cajas, ha cambiado bastante ese tema, lo han agilizado. (LT09,
hombre, 33)

Creo que normal, no tiene mas ni menos. Creo que su punto débil es el tema de
las cajas, ahora se ha implementado el que todas las cajas estén en un mismo
lugar, pero siempre es deficiente porque se demoran mucho, hay veces que
las maquinas no te leen los descuentos y tienen que llamar al supervisor para
hacer el descuento de forma manual. (FRo1, hombre, 29)

La mayoria considera que el servicio al cliente es positivo por la atencién que se tiene en
los canales. Sin embargo, al realizar la calificaciéon, una de los entrevistados mencion6
una calificaciéon alta y luego record6 una mala experiencia que tuvo y disminuyo.
Con ello, se deduce que tras una mala experiencia, la percepcion que se tiene sobre la
marca cambia.

Le pongo un 10, porque la mayoria de veces todo bien. (JH10, hombre, 30)
Nunca he tenido ningun tipo de problema con Saga. (KCo3, mujer, 26)

Un 10, tanto en fisico como en linea... aunque espera, una vez tuve un problema
en un Saga de San Isidro que no me atendieron bien (...) me querian hacer
comprar un perfume cuando yo queria ver otras marcas y cuando pedi que
llame a alguien que si me pueda vender los otros perfumes me puso mala cara.
Ya cuando le dije que iba a llamar a la encargada me dijo llamela, eso me
pareci6 mal y no compré nada. (LEo2, mujer, 33)

Algunos de los entrevistados expresaron su malestar, ya que tuvieron inconvenientes
en la tienda, porque les entregaron el producto con la talla incorrecta; pero, la empresa
soluciond la incidencia y le dieron su pedido correcto. Para delivery, también hubo
inconvenientes con un par de entrevistados, pero los asesores supieron cbmo manejar la
situacion, ya que por medio de sus canales mantuvieron un mensaje coherente ofreciendo
la solucion del caso por el envio de un producto defectuoso y comunicdndose por correo
electronico, call center (centro de llamadas). Los hombres recomendaron la existencia
de asesores personalizados por ser atentos, pero no brindan una atencion personalizada
que es lo que esperan recibir. Al respecto, los entrevistados consideran que una mayor
personalizacién mejoraria el servicio al cliente.

Bueno, o sea es bueno, te sonrien, te saludan, son atentos ¢no? pero son
vendedores eso es a lo que voy, estan vendiendo un producto y no esta siendo

128 RISTI, N.° E34, 09/2020



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

un asesor personalizado, ese seria un plus y eso resaltaria mucho sobre la
competencia. (RLo5, hombre, 34)

Me gustaria que haya una atencién mds cercana, que cuando pregunte por
tallas o colores, el asesor esté atento e inclusive tenga la disposicion por
recomendar, eso definitivamente, seria genial e inclusive compraria mas.
(FRo1, hombre, 29)

6. Discusion y Conclusiones

¢Como es la experiencia del cliente durante el proceso de compra desarrollado en la
estrategia omnicanal de la tienda por departamento? La mayoria de los entrevistados
destaco la experiencia de compra como positiva. La experiencia debe partir de las
interacciones con el cliente en los puntos de contacto disefiados por la marca y cada accion
que setenga debe ser personalizada para generar una reaccion positiva en el cliente (Ahmed
et al., 2011). Para promover una experiencia positiva, debe haber una centralizacién en el
cliente para crear nuevas experiencias por medio de cualquier interaccion en el proceso
de compra y llegar a fidelizarlos para obtener una relacion duradera a largo plazo entre
marca y cliente (Barwitz & Maas, 2018; Edelman & Singer, 2015). Para que exista una
experiencia positiva en el viaje del cliente hacia la compra, las marcas deben capacitar al
area implicada de soporte para eliminar los puntos de dolor, es decir, las incidencias que
ocurran en el proceso de compra como disponibilidad de producto u omisién de un medio
de pago, entre otros que impidan el flujo espontaneo de la compra (Nair, 2017).

Ademés, se observo como la estrategia omnicanal funciona de forma sincronizada y
positiva en la tienda por departamento, sin ninguna interrupcién para consolidar la
compra. En la omnicanalidad, se percibe una gran interaccion entre los canales y ellos
destacan la tienda en linea, dispositivo movil como intermediarios claves, redes sociales
y demas puntos de contacto especificos que considere la marca (Mosquera, Olarte &
Juaneda, 2017). Se aprecia que el viaje del cliente es intrinsecamente complejo e
individualista cuando se consideran todos los canales y medios de interaccion disponibles
para los clientes (Barwitz & Maas, 2018); y, las marcas podran seguir frecuentemente el
comportamiento de sus clientes y detectar hallazgos relevantes en el proceso de compra
para ofrecer soluciones (Nufez, 2018).

Cabe mencionar que, hoy en dia, los canales digitales son tan importantes como los
tradicionales en el sector retail desde que nacib el comercio electronico de manera
que, las marcas se han encontrado en la necesidad de adaptarse a los nuevos habitos
del consumidor (Luo, Zhang, Zeng & Qu, 2020). Este estudio ha demostrado que
la aplicacion de la estrategia omnicanal es relevante para una buena gestion de la
experiencia del cliente. Se espera que esta investigacion sea un referente para futuros
estudios de mercado de Saga Falabella de manera que pueda mejorar sus estrategias
de venta y comunicaciéon. Finalmente, al ser un caso de estudio en Perq, es el punto de
partida para analizar otros sectores en Pert y Latinoamérica, ya que el nuevo foco de
las empresas serd encontrar la integracion de todas sus operaciones con la intenciéon
de colocar al cliente al centro para satisfacerlos y retenerlos, convirtiéndose en una
técnica obligatoria (Chaparro-Pelaez, Acquila-Natale, Hernandez-Garcia & Iglesias-
Pradas, 2020).
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Esta investigacion presenta dos limitaciones. Primero, el nimero de participantes (13)
por lo que los resultados del estudio solo se aplican a la poblacion investigada y no deben
transferirse a otros clientes de tiendas por departamentos tanto del Perd como de la
region. Segundo, el posible sesgo del entrevistador y del equipo de investigacion que
no permite que se pueda generalizar los resultados. Para futuras investigaciones, se
recomienda analizar otras tiendas por departamento del sector retail, especificamente a
marcas que ya aplican la estrategia omnicanal (Ripley y Paris).
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