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RESUMEN

I mundo de las empresas ha cambiado dramaticamente en los

dltimos afios, el advenimiento de los canales digitales, las re-

des sociales y las aplicaciones de los dispositivos moviles han

transformado los modelos de negocios, las interacciones con
los consumidores y el comportamiento de éstos. A raiz de estos cambios
algunos autores sostienen que hemos pasado de un Paradigma Multicanal Carlr(:nirrg isﬁfefgg"nf;ﬁffn? *en
con gestion independiente de cada canal aun Paradigma Omnicanal, donde Luis Alberto Ynfante
se integran, no solo los canales de atencion, sino que también amplian el lynfante@gmail.com
alcance de éstos al incluir los dispositivos moviles, las redes sociales y las Facultad de Ciencias Econémicas
interacciones entre el cliente, la marcay el canal minorista. Si bien este de-
sarrollo parecia estar circunscripto alos paises més desarrollados, que con-
taban con infraestructura y una alta penetracion del uso de internet entre
sus habitantes, y a empresas grandes que poseian los recursos necesarios
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ARGENTINA

para dar un salto en la gestion de canales hacia la multicanalidad y omnica-
nalidad, la Pandemia del COVID-19 obligé a todas las empresas a encarar COMO CITARESTE ARTICULO
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un cambio que les asegurara la supervivencia. Las tiendas minoristas del (5022, estrategia de canales de atencion
Nordeste Argentino (NEA) no han sido ajenas a esta crisis, pero el estudio de empresas deventa de indumentaria
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gacion a efectos de comprender las estrategias de las empresas de venta de 103 - 18
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indumentaria de Formosa con respecto a la apertura de canales multiples

de atencion, el grado de integracion de éstos, y si los cambios implementa-
dos se mantendran en el tiempo, una vez finalizada la Pandemia.
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ABSTRACT

The business world has changed dramatically in recent years, the advent of digital
channels, social media, and mobile device applications have transformed business models,
interactions with consumers, and consumer behavior. these. As a result of these changes,
some authors argue that we have gone from a Multichannel Paradigm with independent
management of each channel to an Omnichannel Paradigm, where not only the service
channels are integrated, but also broaden their scope by including the mobile devices, social
media, and interactions between the customer, the brand, and the retail channel. Although this
development seemed to be limited to the more developed countries, which had infrastructure
and a high penetration of Internet use among their inhabitants, and to large companies that
had the necessary resources to make a leap in channel management towards multichannel
and Omnichannel, the COVID-19 Pandemic forced all companies to face a change that would
ensure their survival. NEA retail stores have not been immune to this crisis, but the study in
this area has been nil. Therefore, this article presents an investigation in order to understand
the strategies of the Formosan clothing sales companies with respect to the opening of multiple
channels of attention, the degree of integration of these, and if the changes implemented will
remain in time, once the Pandemic is over.

Keywords: multichannel; omnichannel; retail.

I. METODOLOGIA

El estudio se centra en las tiendas minoristas del rubro textil de la ciudad de Formosa. Las
mismas debieron afrontar un cambio en sus modelos de atencion al publico durante el perio-
do de Pandemia COVID 2019. Se realizd un estudio cualitativo, descriptivo; tomandose cormo
variable de andlisis la apertura e integracion de los canales de atencion al cliente (Hernandez
Sanpieri, et al. 2014).

Como técnica de recoleccion de datos se realizd un muestreo no probabilistico de casos
tipicos, buscando de esta manera riqueza, profundidad y calidad de la informacion (Hernandez
Sanpieri, et al. 2014). Para ello se realizaron 10 entrevistas semiestructuradas a empresarios
MiPyMes], duefios de tiendas minoristas del rubro textil de la ciudad de Formosa.

1Una MiPyME es una micro, pequefia 0 mediana empresa que realiza sus actividades en el pais, en alguno de estos sectores:
servicios, comercial, industrial, agropecuario, construcciéon o minero. Puede estar integrada por una o varias personas y su cate-
goria se establece de acuerdo a la actividad declarada, a los montos de las ventas totales anuales o a la cantidad de empleados.
Ministerio de Desarrollo Productivo de la Republica Argentina.
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INTRODUCCION

Las tiendas minoristas regionales, la mayoria de ellas pequefias, han estado rezagadas en
comparacion de otras empresas con respecto a la adopcion de nuevas tecnologias, sin ermbargo,
debieron adaptarse necesariamente a los nuevos cambios que impulso la Pandemia, si bien al-
gunas, ya antes de la misma, habian incursionado en las redes sociales, pero primordialmente
utilizandolas como un canal de promocion.

La Pandemia del COVID-19, obligd a aguellas empresas que aln no habian iniciado su
transformacion a la multicanalidad, ala apertura de nuevos canales de atencion, sumando alos
canales de atencion fisicos tradicionales, paginas weby distintas redes sociales.

En este nuevo paradigma, en donde los canales se estan volviendo més entrelazados e in-
trincados, la literatura académica ha puesto el énfasis en estos Ultimos afios en la multicanalidad
y en su evolucion hacia la omnicanalidad, asimisimo, en como, este cambio en los modelos co-
merciales ha afectado el comportamiento de los clientes.

OBJETIVO DE INVESTIGACION

El propésito de este trabajo es analizar las estrategias desarrolladas por las tiendas minoris-
tas de venta de indumentaria de Formosa para enfrentar los nuevos desafios planteados durante
la Pandemia del COVID-19, con respecto ala apertura de canales mdltiples de atencién, el grado
de integracion de estos y los obstaculos para lograr una transicion hacia un enfoque omnicanal.

LA TECNOLOGIA DIGITAL EN LOS NEGOCIOS COMERCIALES

El fuerte avance de la tecnologia digital ha cambiado visiblemente la cotidianeidad de las
interrelaciones humanas y los canales digitales se han vuelto dominantes y disruptivos en una
creciente proporcion de empresas. La consolidacion de plataformas de este tipo elimind gran
cantidad de agencias de turisno, literalmente, extinguio las empresas de alquiler de peliculas,
compite decididamente contra servicios fuertemente sindicalizados de taxis y remisses, gana te-
rreno frente ala bancay compariias de seguros tradicionales. Incluso sectores donde se suponia
que los canales digitales encontrarian escollos derivados de la habitualidady lalogistica, comoel
de las ventas de supermercado, estan mutando velozmente.
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La industria de la moda fue adoptando lentamente estos nuevos cambios por cuanto se
consideraba que la experiencia en la tienda no se podia trasladar a este nuevo entorno debido
al carécter hedonico, el alto involucramiento del cliente con la compra, y ala dificultad de tocar,
serttir, probar y por lo tanto evaluar el producto. Sin ermbargo, la tecnologia ha logrado exitosa-
mente transmitir las sefiales ambientales de los locales fisicos, aumentando de esta manera las
actitudes positivas hacia la compra online y haciendo mas difusos los limites entre los canales.
(Marta Blazquez, 2012)

A la aparicion del e-commerce como factor disruptivo en los canales de atencion al clien-
te, se sumaria posteriormente, con la aparicion de los smartphone y la tecnologia 4G, el surgi-
miento del comercio electrénico a través de dispositivos maviles (m-commerce) aumentando
la ubicuidad y permitiendo un mayor grado de personalizacion e inmediatez. Como sefialan
Villarejo Ramos et al. (2015):

Si bien las caracteristicas del m-commerce coinciden en gran medida con las del co-
mercio electronico, se diferencian en pequerios aspectos. Asi pues, al hablar de ubi-
cuidad en m-commerce, debemos afiadir la posibilidad de realizar las transacciones
en tiempo real, independientermente de la localizacion del individuo. La conexion la
aporta el propio usuarioy ya no depende de un lugar que se la proporcione, eliminan-
do una barrera mes. (pag.316)

Como sostienen Verhoefet al. (2017): “Paralos consumidores, laimplementacion de dispo-
sitivos maviles les permite conectarse al mundo digital desde cualquier lugar del mundo fisicoy,
por lo tanto, introduce el potencial de una experiencia de compra mejorada en ambos canales”.

Estos cambios tecnoldgicos dieron lugar a la aparicion de dos fendmenos en el compor-
tamiento del consumidor como son el showrooming y el webrooming. El primero consiste en
examinar el producto fisico en la tienday hacer la compraonline; en tanto en el Ultimo el consu-
midor examina el producto online y hace la compra en la tienda fisica.

La irrupcion de los canales digitales supuso para las empresas enfrentarse a una compe-
tencia que ya no se limitaba a los estrechos limites de su area geografica, la nueva realidad las
obligd a competir con empresas que estaban a miles de kildmetros de distancia y sin embargo
tan sélo a un click de mouse de sus clientes. De los antiguos factores diferenciales mencionados
por Kotler (2012) que permitian competir alas pequefias empresas con las grandes, como la ubi-
cacion, surtido especializado, abastecimiento, precio, marcas exclusivas, atmasfera de la tienda,
actividades y experiencia en las mismas, solo quedan en pie estas tres Ultimas como estrategias
de diferenciacion de los canales fisicos.

Esta proliferacion de canales a través de las cuales los clientes interactdan con las organi-
zaciones ha creado el desafio a las enpresas, de gestionar este entorno de forma eficaz. Dando
como resultado el surgimiento de un nuevo campo de estudio, el campo de la “gestion de clientes
multicanal” (Neslin et al., 2006) y més recierttermente el enfoque omnicanal (Verhoefet al., 2015).
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La Pandemia de COVID-19 plante6 una nueva normalidad y forz6 a las empresas a “aco-
modarse en la incomodidad” (Mothner y Marseillan, 2021, parr. 8). Sin embargo, sélo parece
haber acelerado los tiempos de un proceso inexorable e irreversible, generalizando la apertura
de nuevos canales de atenciony el disefio de estrategias de canales multiples para entregar expe-
riencias de compra superiores.

LA INTEGRACION DE CANALES: DE LA UNICANALIDAD A LA OMNICANALIDAD

Si bien la fusion entre el mundo digital y el fisico, sumado a la necesidad de integrar la
experiencia del consumidor en esas interacciones, ya habia sido sugerido por muchos investi-
gadores que venian estudiando la gestion multicanal, el término omnicanalidad se origind entre
los profesionales de los negocios, apareciendo por primeravez en el 2011 cuando Rigby (2011),
en la revistaHarvard Business Review, sugirié que el mundo del comercio minorista se estaba
moviendo de un modelo multicanal, a un modelo omnicanal.

Este nuevo término llamo la atencion de los académicos, resultando de ello numerasos
estudios académicos en este nuevo paradigma de los Canales de Marketing.

Particularmente, Kotler et al. (2016) enfatizaron la integracion de los canales como medio
para brindar al consumidor una experiencia de compra coherente y fluida. Sugieren para ello
el marketing ormnicanal para garantizar el esfuerzo coordinado dentro de la organizacion para
acompaniar al cliente en sucustomerjourney [viaje del cliente].

Es importante sefialar que, pese al interés que desperto el enfoque omnicanal en los estu-
dios académicos y alos numerosos estudios que ha habido sobre el terma, el término multicanal,
canales transversales y omnicanal fueron usados indistintarmente. Esto fue sefialado por Becky
Rygl (2015), quienes a cuatro afios de la aparicion del término ormnicanal, y tras una revision de
la literatura, van a proponer una categorizacion de dichos términos. Lamentablemente, pese a
los esfuerzos realizados, los términos omnicanal, canales transversales y canales mdltiples son
usados en estudios e investigaciones académicas en forma confusa (Mosquera et al., 2017).

La falta de definicion de estos conceptos también fue sefialada por Verhoef et al. (2015),
quienes observan gue, en algunas investigaciones académicas, a veces se refieren con el con-
cepto omnicanal a los canales transversales. Estos autores proponen mantener la definicion de
multicanalidad de Neslin et al. (2016) y destacan que apesar de su creciente importancia en la
practica, el término ormnicanal no habia sido conceptualizado adecuadamente.

De acuerdo con lo propuesto por Verhoef et al. (2015), tomamos el concepto de multica-
nalidad de Neslin et al. (2006) quienes definen a la misma como: “disefio, desarrollo, coordi-
naciony evaluacion del conjunto de canales donde interactdan consumidores y marcas, con el
objetivo de aumentar el valor para el consumidor”. En esta definicion vemos como los canales
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son puntos de contacto con el cliente, o un medio a través del cual la empresa y el cliente
interactdan, limitdndose especificamente el dominio a los canales que proporcionan comuni-
cacion bidireccional, excluyendo los canales tradicionales de comunicacion masiva unidirec-
cional, como la televisién (publicidad).

La omnicanalidad, en cambio, es definida por Verhoefet al. (2015) como: “gestion sinérgica
de los canales y puntos de contacto entre las organizaciones y los clientes para mejorar la expe-
riencia del consumidor y el rendimiento entre los canales”. Esta definicion amplia el alcance de
la gestién multicanal, al incluir como puntos de contacto, no s6lo los canales de distribucion fisi-
cos, digitales y mdviles (es decir, teléfonos inteligentes, tabletas, aplicaciones), sino también, los
canales de comunicacion (redes sociales, TV, radio, impresion, C2C2 etc.), integrando de forma
holistica las interacciones cliente-marca-canales.

Por lo tanto, la diferencia principal entre estos dos tipos de paradigmas estriba en que: la
gestion multicanal implica la division de los canales ala hora de desarrollar las relaciones con los
consumidores (ej.: cliente tienda fisica, cliente web, cliente redes sociales y/o cliente movil); en
contraste, la omnicanalidad parte de la integracion de todos los puntos de contacto entre el con-
sumidory las organizaciones/marcas, a modo de representar diferentes medios que permiten un
uso coordinado e intercambiable en fases de busqueda de informacidn, comunicaciény compra,
independientemente del canal que se use. Los canales transversales en tanto, se encuentran en
un punto intermedio, donde hay cierta interaccién entre los canales.

LOS DESAFIOS ORGANIZACIONALES HACIAUNA EXPERIENCIA DE COMPRA
INTEGRADA

Las organizaciones tradicionales que se subieron al tren de la transformacion digital, pre-
sionadas por los clientes, la competencia y el cambio tecnoldgico, pronto descubrieron que no
podian evitar conflictos con los canales preexistentes, y estos activos previamente criticos y muy
valorados (locales de venta estratégicamente ubicados, vendedores capacitados y experimenta-
dos, instalaciones moviles para ferias y exposiciones, etc.) se tornaron pasivos o subocupados.

El cambio de enfoque de una gestién unicanal a una estrategia de gestién multicanal (mul-
ticanal, transversal u omnicanal) debe ir necesariamente acompafiada no s6lo de un cambio
tecnoldgico, sino también de una modificacion en la estructura organizacional y de procesos ori-
ginalmente disefiados para el encuentro presencial con el cliente. La organizacion debe cambiar
para adaptarse al nuevo comportamiento de los consumidores, que tienden a utilizar mas cana-
les y puntos de contacto durante su customerjourney. Como afirman Hajdas et al. (2020): “Esta

2UC2 es la abreviatura utilizada en comercio electrénico para definir una estrategia de cliente a cliente (Consumer to Consumer).
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evolucion de los canales se basa en dos dimensiones: el creciente nivel de integracién requerido
y la creciente complejidad de las decisiones gerenciales”.

Pese a que el cambio hacia el paradigma omnicanal es necesario para afrontar una nueva
realidad en la cual los consumidores esperan una experiencia de compra fluida, las empresas
tienen que superar una serie de obsticulos estratégicos y operacionales. Entre los primeros: la
relacionada con la estrategia (vision) y la relacionada con los empleados. Entre los segundos: la
integracion de datos y la participacion de personal cualificado (Hajdas et al., 2020).

Algunas empresas habian comenzado antes de la Pandemia COVID-19 a encarar las trans-
formaciones que les exigia el nuevo contexto digital, pero la situacién creada por la nueva rea-
lidad, con el confinamiento de los consumidores en sus hogares, el distanciamiento social y los
locales comerciales no esenciales cerrados, obligdé a acelerar el cambio. Como sostienen Kotler
etal. (2021): "Las industrias que solian depender en gran medida de las interacciones fisicas se
vieron obligadas a repensar sus estrategias”, y agregan que las compafiias no deberian retrasar
su digitalizacién, cuando su supervivencia depende de ello.

HALLAZGOS

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los duefios de las tiendas minoristas del rubro
textil de Formosa, las mismas ya habian empezado timidamente una evolucién de la unicana-
lidad hacia la multicanalidad, si bien estos primeros pasos se habian realizado usando funda-
mentalmente plataformas de terceros como Mercado Pago y redes sociales. La Pandemia forzo
a los rezagados, quienes se vieron obligados a cambiar su modo de comercializacién o enfrentar
el cierre de sus comercios. Las redes sociales que venian desarrollando la funcién de visibilidad,
promocion y posicionamiento de las tiendas minoristas, y que ya estaban integradas en la vida
de los consumidores, debieron ser reconvertidas en canales de comercializacion, convirtiéndose
de este modo en lo que la literatura académica denomina social commerce.3

Estos cambios forzados por el cierre de comercios y el confinamiento de la poblacidn, si
bien acelerd un proceso que se venia dando, no permitié a estas empresas, segun surgié de las
entrevistas, superar obstaculos operacionales como contar con una base de datos adecuada de
clientes, la integracion de estos generado en los distintos canales y personal formado para el
manejo y el almacenamiento de la informacion, siendo tal vez este Gltimo el punto mas critico.

Dentro de los obstaculos estratégicos, nuevamente se destaca el factor humano, esencial
para brindar una experiencia de compra superior, sefialada por orden de importancia, la falta de
capacitacion del personal, la falta de equipamiento y por ultimo falta de conectividad.

3El social commerce (s-commerce) es el uso de redes sociales para ayudar o fomentar las compras online de productos y servicios.
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Uno de los factores que atentan a la estrategia de las grandes empresas para lograr una
experiencia fluida y sin fisuras entre los canales como ser la politica de inventarios, la politica
de precios y la devolucidon de mercaderias, no fue un obstaculo para estas pequefias empresas
guienes en su mayoria tenian empleados que atendian tanto en el local fisico como en los canales
virtuales (Mercado Pago, Redes Sociales y en menor medida Web propia).

La mayoria de los empresarios entrevistados expresé su voluntad de mantener estos nue-
vos canales abiertos, y si bien desconocian el término omnicanalidad, los mismos mencionaban
la necesidad de coordinar la estrategia comercial entre los distintos canales a efectos de entregar
una experiencia de compra satisfactoria.

CONCLUSIONES

De acuerdo con las encuestas realizadas y de las entrevistas mantenidas con los empre-
sarios/as del sector de venta de indumentarias en la ciudad de Formosa, consideramos que no
hubo una evolucién hacia un enfoque omnicanal, fue en la mayoria de los casos un proceso no
planificado e impuesto por las circunstancias.

Si bien las redes sociales, reconvertidas a social commerce, se mostraron efectivas du-
rante la Pandemia, debido a que la mayoria de estas tiendas minoristas no tenian sitios web
propiosy por la restriccion impuesta sobre la poblaciony los canales fisicos tradicionales, debe
analizarse si la funcion que desarrollaron las redes sociales como canales de comercializaciéon
y la eleccion de estos no fue impuesto por la Pandemiay no se muestren tan efectivas superada
esta. De acuerdo con una investigacion llevada a cabo por la consultora Rapyd y publicado por
la revista Apertura (03/12/2021) la mayoria de los argentinos desconfian de las redes sociales
como canal de compras.4

Es por ello por lo que estas tiendas deberian aprovechar la nueva normalidad para analizar
el desarrollo de sitios web propios que le permitan encarar los nuevos habitos de compra adqui-
ridos por los consumidores y las preferencias de estos.

Si bien, la gestion de canales multiples, provocado por la irrupcion de los medios digitales es
una realidad para estas empresas, las cuales han debido adaptarse a las nuevas demandas de sus
consumidores y a un entorno muy competitivo, consideramos que alin deben superarse muchos
de los obstaculos mencionados en este trabajo, para que las mismas logren una integracién omni-
canal y ofrecer una experiencia holisticay sin fisuras a los consumidores. Como dice Seth (2021):

La evolucion del comercio minorista centrado en la ubicacidn, al centrado en la
conveniencia, al centrado en la experiencia, se transformara en servicios de valor

4De acuerdo a este informe el 37% de los consumidores argentinos prefiere el e-commerce mientras que solo un 7% se vuelca
al social commerce.
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agregado habilitados por la tecnologia digital. El reposicionamiento exitoso decidira
quiénes seran los ganadores y quiénes seran los perdedores en el comercio minorista
de ladrilloy mortero (p. 606).

Consideramos al igual que el autor mencionado que un mundo globalizado, donde el con-
sumidor tiene acceso a las grandes plataformas de e-commerce5 la conveniencia de la locacion
ya no es un diferencial, como tampoco la exclusividad de los productos ofrecidos. Las tiendas
minoristas que quieran sobrevivir en el futuro deberan encarar una transformacion a empresas
que ofrezcan productos con servicios de valor agregado, mejorando de esta manera la experien-
cia del consumidor.

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Si bien no podemos generalizar el resultado de este estudio debido alas limitaciones meto-
dolégicas del mismo, consideramos que este trabajo da una aproximecion alas realidades de las
pequefias tiendas minoristas regionales y sus dificultades a la hora de implementar estrategias
que brinden una experiencia de compra integrada a sus clientes. Futuras investigaciones po-
drian analizar las restricciones de otro tipo de tiendas minoristas, o bien examinar las percepcio-
nes de los clientes respecto a sus experiencias de compra con estas pequefias tiendas minoristas
regionales.
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ANEXOS
Preguntas formuladas a empresarios de venta de indumentarias de la provincia de Formosa
para evaluar los obstaculos operacionales y estratégicos para la implementacion de la gestion
omnicanal en Pandemia.

VARIABLE DE

ANLAISIS PREGUNTAS Sl NO

1.1. A partir de la Pandemia, ¢ Tuvo que modificar su formay/o
modalidad de comercializaci6on?

1.2 ;Cémo lo hizo?

1.3. ¢{Antes de la Pandemia vendia a través de Internet?
En caso afirmativo: (a) (b)

1.4. (El canal era propio (a) o de terceros (b) (ej.: Mercado libre)?

1. Indagacion
General 15-¢/Ya tenia redes sociales

En caso afirmativo:

1.6. (Cuéles?

1.7. ;Con la pandemia abri6 otras?
@ ()

1.8. ¢Las usa como punto de venta (a) o s6lo de promocion (b)?

2.1. ¢ Tiene alguna base de datos con la identificacion de sus clientes

) y sus conductas de compra ?
1. Posibles

obsta.culos En caso afirmativo:
operacionales

2.2. (Enla base de datos estan integrados los datos de los
consumidores de todos los canales?

2.3. ¢(Hay personal calificado que haga el andlisis de la informaci6n?
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VARIABLE DE
ANLAISIS

3. Posibles
obstaculos
estratégicos

4. Visién de
fUturo

PREGUNTAS

3.1. (Considera que el personal estaba capacitado para sus
innovaciones comerciales

3.2. En su caso, las probleméticas identificadas, como las solucion6

3.3. En caso de que venda a través de canales fisicos y digitales ;Son
distintos los empleados que venden a través de la Web de los
empleados que venden en locales fisicos?

3.4. ;Los empleados que atienden al publico tienen acceso a la base
de datos de los clientes?

En caso que venda a través de canales fisicos y digitales:

3.5. (El precio y el inventario son iguales en ambos canales ?

3.6. ¢Los clientes pueden hacer devolucién de los productos en
cualquier canal?

En caso que haya abierto nuevos Canales de Atencion (Fisico, Pagina
Web, Redes Sociales):

4.1. ;Piensa mantener o cerrar alguno de ellos? (Cual/es?

4.2. ;Por qué?

SI

NO
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RESULTADOS 1

TABLA 1.
Ficha Técnica de la investigacion

Caracteristica Entrevista/Encuesta
Universo MiPyMEs de venta de indumentaria
Ambito geografico Ciudad de Formosa, Provincia de Formosa
Tipo de Muestreo Muestreo intencional
Regogida de informacion Entrevistas/encuestas personales
Tamario de la muestra 10 entrevistas/encuestas, casos validos 10
Error muestral 3%
Nivel de confianza 97,5% (k=2,24) para el caso desfavorable p=g=05
Fecha de trabajo de campo Octubre y noviembre 2021

TABLA 2.

Impacto de la Pandemia en el modo de comercializacién

Cantidad Porcentaje

Sl 7 70%
Ventas por Redes Sociales 3 43%
Ventas por Pagina Web 2 29%
Venas por Mercado Libre 2 28%
NO 3 30%
Total 10 7 100% 100%
TABLA 3.

Ventas a través de Internet antes de la Pandemia

Cantidad Porcentaje
S 4 40%
Canal propio 1 25%
Canal de terceros 3 75%
NO 6 60%
Total 10 4 100% 100%
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TABLA 4.

Uso de redes sociales antes de la Pandemia

Cantidad Porcentaje
S 6 60%
Facebook 4 67%
Instagram 33%
NO 4 40%
Total 10 6 100% 100%
TABLAS.
Uso de redes sociales en Pandemia
Cantidad Porcentaje
Sl 8 80%
Punto de VVenta 7 70%
Sélo Promocion 3 30%
NO 2 20%
Total 10 10 100% 100%
TABLA 6.
Uso de redes sociales en Pandemia
Cantidad Porcentaje
S 4 40%
Informacion integrada
Pasee 50%
No posee 50%
Personal calificado
Pasee 1 25%
No posee 3 75%
NO 6 60%
Total 10 4 4 100% 100% 100%
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RR.HH. capacitados para sus

TABLA7.
Recursos Humanos y comercializacion

Sl NO TOTAL

Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje

innovaciones comerciales

RR.HH. distintos en canales fisicos

y digitales

RR.HH. que atienden al publico
tienen acceso ala BDC

Precios iguales en ambos canales
Inventario igual en ambos canales

Clientes pueden hacer devoluciones

en cualquier canal

4 40% 6 60% 10 100%
3 30% 7 70% 10 100%
4 40% 6 60% 10 100%
TABLA 8.
Principales problematicas detectadas (Canales digitales)
Cantidad Porcentaje
Capacitacion 5 50%
Conectividad 2 20%
Equipamiento 3 30
Total 10 100%
TABLA 9.
Canalesfisicos y digitales
Sl NO TOTAL
Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje
7 70% 3 30% 10 100%
7 70% 3 30% 10 100%
9 90% 1 10% 10 100%
TABLA 10.

Cierre de los nuevos canales de atencion abiertos en Pandemia

Cantidad Porcentaje
S 1 10%
NO 9 90%
Total 10 100%
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