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Resumen

Titulo: Revision sistematica y analisis web del proceso de disrupcion radical del sector retail**
Autor: GOMEZ ACERO, Edgar David?**

Palabras Clave: sector retail, sector minorista, disrupcion, innovacion, analisis de contenido web,
revision de literatura.

Descripcion

En este estudio se llevo a cabo una revision sistematica de literatura cientifica y un analisis de
contenido web con el objetivo de identificar factores clave en el proceso de disrupcion del sector
retail. Para tal fin, se establece el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion,
los resultados esperados y, un marco de referencia donde se definen conceptos que permiten
una mejor comprension del documento. La metodologia propuesta esta dividida en tres etapas
que buscan responder a los objetivos especificos del proyecto: revision sistemética de literatura
sobre el topico “disrupcion en el sector retail”, analisis de contenidos web para la identificacion
de practicas de referencia asociadas al proceso de disrupcion en el sector retail y la elaboracion de
un articulo publicable. Los resultados de la revision sistematica permitieron identificar los
siguientes factores determinantes: relacion con los stakeholders, incertidumbre y riesgo,
competitividad, capacidades fisicas y capacidades de innovacidn del consumidor y de la empresa,
sostenibilidad. A través del analisis de contenido web se evidenciaron las siguientes précticas de
referencia asociadas al proceso de disrupcion del sector retail: estrategias omnicanal,
digitalizacion, internet del todo, inteligencia artificial, realidad aumentada, experiencia
personalizada, showrooms y espacios de interaccidn Gnicos. Los resultados anteriores permitieron
analizar las motivaciones que benefician o perjudican la implementacion de estrategias de
innovacion dentro del sector, asimismo se identificaron tendencias referentes a las précticas que

buscan dar respuesta a las necesidades de los consumidores y han sido disruptivas.

! *Trabajo de grado
2 **Facultad de ingenierias fisicomecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales. Directora: Edna
Rocio Bravo Ibarra. PhD. Codirectora: Karym Cecilia Grijalba Marmol.
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Abstract

Titulo: Revision sistematica y analisis web del proceso de disrupcion radical del sector retail®*
Author: GOMEZ ACERO, Edgar David***

Key Words: retail sector, retail sector, disruption, innovation, web content analysis, literature
review.

Description

This study carried out a systematic review of scientific literature and a web content analysis with
the aim of identifying key factors in the disruption process of the retail sector. To this end, the
general objective and specific objectives of the research, the expected results and a frame of
reference where concepts that allow a better understanding of the document are defined. The
proposed methodology is divided into three stages that seek to respond to the specific objectives
of the project: systematic literature review on the topic "disruption in the retail sector"”, web content
analysis to identify reference practices associated with the process of disruption in the retail sector,
and the preparation of a publishable article. The results of the systematic review made it possible
to identify the following determining factors: relationship with stakeholders, uncertainty and risk,
competitiveness, physical capabilities and innovation capabilities of the consumer and the
company, sustainability. Through the analysis of web content, the following reference practices
associated with the retail sector disruption process were evidenced: omnichannel strategies,
digitalization, internet of everything, artificial intelligence, augmented reality, personalized
experience, showrooms and unique interaction spaces. The above results allowed us to analyze the
motivations that benefit or hinder the implementation of innovation strategies within the sector, as
well as to identify trends related to practices that seek to respond to the needs of consumers and

have been disruptive.

3 *Degree work
4 **Faculty of Physique Mechanics Engineering. School of Industrial and Managerial Studies. Project manager:
Edna Rocio Bravo Ibarra. PhD. Project comanager: Karym Cecilia Grijalba Marmol.
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Introduccion

El sector retail, también denominado minorista, engloba a todas las empresas dedicadas a
la venta de bienes o servicios directamente al consumidor final (Kotler y Armstrong. 2012). Este
sector es uno de los mas complejos logisticamente hablando y a la vez uno de los mas grandes y
diversificados del mundo. Segln lo reportado en el informe Global Powers of Retailing 2019,
publicado por la firma consultora Deloitte, la industria minorista tuvo un crecimiento del 4,1% vy
los ingresos de las principales 250 tiendas minorista a nivel global alcanzaron los 4,74 billones de
dolares. A nivel nacional, en el segundo trimestre del 2020, el comercio al por menor, entendido
como tiendas minoristas fisicas y virtuales, fue la actividad econdmica que mas impacto tuvo sobre

el producto interno bruto colombiano segun informé el DANE.

Los répidos avances tecnoldgicos impulsados por la globalizacion y las constantes
variaciones en el entorno, exigen para esta industria una constante prevision y la capacidad de
adaptar sus précticas acorde a los cambios. Segun el foro econémico mundial (2017), el sector
retail sufrira mas cambios en los proximos diez afios que en los ultimos cuarenta y seran posibles
nuevos modelos de negocio gracias a la cuarta revolucién industrial y la introduccién de nuevas
tecnologias. Entre 2009 y 2014 el crecimiento anual de las tiendas minoristas de formato fisico
estuvo cerca del 4% mientras que el crecimiento de las tiendas online se acercé al 10%, ademas
segun un estudio realizado por PWC?® en 2016, el 52% de los consumidores prefiere comprar en
tiendas después de una previa revision online de sus productos (Kumar V., Anand A., Song H.

2016). Esto permite evidenciar como la adopcion de tecnologias exponenciales y el facil acceso

5> PriceWaterhouseCoopers (PWC) es una firma consultora que ofrece servicios profesionales. La red de PwC cuenta
con firmas miembro en 157 paises, donde laboran cerca de 223,000 profesionales compartiendo sus conocimientos y
habilidades. (PWec, s.f. Tomado de: https://www.pwc.com/ia/es/acerca-de-nosotros.html)
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a la informacion han transformado a los clientes y las formas de consumo, permitiéndoles
hacer un mejor uso de su tiempo a la vez que sus exigencias van en aumento gracias a la
simplicidad que representa actualmente la comparacion de precios y variedad de productos, sin
estar condicionados por un espacio fisico. (Diamandis, P. 2019; Chaves, C., Mantegazza, M.

2020).

En consecuencia a la dindmica dentro del sector, las estrategias tradicionales enfocadas a
los precios, variedad de productos o ubicacion, se quedan cortas a la hora de dar respuesta a este
desafio y es donde la innovacion toma un papel importante. Este concepto dentro del contexto del
comercio minorista inicialmente hace referencia a la evolucion del formato comercial, pero
también involucra una evolucion en el producto, marca, forma de hacer management, canales de
distribucion, uso eficiente de los recursos disponibles, etc., centrando su atencién en la creacion
de valor para los consumidores (Garcia A. 2015; Pantano y Viassone. 2015). EI proceso de
innovacion pueden resultar desestabilizador tanto para los minoristas como para sus clientes y
puede verse afectado por distintas variables del entorno junto con las actitudes individuales de
cada miembro de la organizacion hacia los cambios, teniendo en cuenta que existen diversas
maneras en las que se puede innovar y lo personalizado que debe darse este proceso para cada una
de las empresas (Yoguel, G., Boscherini, F. 2001; Pantano. 2014). En algunos casos la
implementacién de estrategias innovadoras puede darse exitosamente en periodos de tiempo
relativamente cortos, mientras que en otros casos estas estrategias ni siquiera puedan terminar
de ser ejecutadas, del mismo modo en ciertas circunstancias la adopcion de practicas
innovadoras puede llegar a cambiar por completo la forma en la se desempefia la industria,
mientras que en otras apenas y puede llegar a generar valor para la organizacion (Albors-Garrigos.

J. 2020).
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Teniendo en cuenta lo anterior el presente proyecto de investigacion busca, a través de una
revision sistematica y de contenidos web, estudiar cémo se da el proceso de disrupcion dentro del
sector retail y cudles son los factores que lo afectan. Para tal fin, se establecen el objetivo general
y los objetivos especificos de la investigacion, los resultados esperados y, un marco de referencia
donde se definen conceptos que permiten una mejor comprension del documento. La
metodologia propuesta estd dividida en tres etapas que buscan responder a los objetivos
especificos del proyecto: revision sistematica de literatura sobre el topico “disrupcion en el
sector retail”, analisis de contenidos web para la identificacion de practicas de referencia asociadas

al proceso de disrupcidn en el sector retail y la elaboracion de un articulo publicable.

Tabla de cumplimiento de objetivos

Tabla 1. Cumplimiento de objetivos de la investigacion.

Obijetivo especifico Apartado relacionado
1. Realizar una revision sistemética de la 3.1
literatura cientifica sobre el tépico
“disrupcion en el sector retail”
2. Realizar un analisis de contenido web 3.2.
para la identificacion de practicas de
referencia asociadas al proceso de
disrupcion del sector retail.
3. Identificar factores determinantes que 3.1.3.
favorezcan o dificulten el proceso de
disrupcion radical del sector retail.
4. Elaborar un articulo de caracter 3.3. — Apéndice C
publicable que sintetice los hallazgos
mas importantes derivados de la
investigacion.
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1. Aspectos generales del proyecto

1.1 Planteamiento del problema

La literatura ha definido la innovacion como un aspecto fundamental en el desarrollo
econdmico y competitivo de las empresas e industrias (Aramburu, N.; Saenz, J. y Blanco C.E.,
2015) y como una herramienta atil en el manejo eficiente de los recursos, que contribuye a la
supervivencia en el contexto econémico actual, caracterizado por ser rico en informacion, por la
aplicacion y crecimiento de tecnologias digitales y por los drasticos cambios que han sufrido las
formas en la que los consumidores acceden a los productos y servicios. (Bacile T.j., Ye C, Swilley

E, 2014).

En el sector minorista existe un gran interés en el desarrollo de soluciones innovadoras y
la integracion de tecnologia, debido a la competitividad y complejidad que ha venido en aumento
y ha impulsado un cambio en el enfoque tradicional, que centraba su atencion en el producto y no
en el consumo, pasando a centrar su atencion a los clientes y buscar ofrecer una mejor experiencia
de compra (Johnson, K.K.P., Kim, H-Y., Mun, J., Lee, J.Y., 2015.). Esto ha tenido repercusiones
tanto en el proceso de venta como en el desarrollo de las estrategias comerciales y a la vez crea la
necesidad de desarrollar competencias para integrar conocimientos y habilidades en el desarrollo
de productos y servicios personalizados (Pantano E., Viassone M. 2015). Lo anterior refuerza la
idea de hacer a la innovacion una parte vital de la cultura de las empresas, es decir, permitir a la

organizacion experimentar, aprender y adaptarse al entorno cambiante.

Segun Boeck & Fosso Wamba (2010), las empresas minoristas realizaron diversas
innovaciones estratégicas, apoyadas en algunas tecnologias exponenciales como los pagos

electronicos y la creacién de tiendas virtuales, la inteligencia artificial y el machine learning. Pero
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la adopcion de tecnologias en este sector, a diferencia de otras industrias, se ha dado de forma
pasiva y en cambio, se ha priorizado en nuevas formas de entender el mercado y predecir futuras
tendencias (Pantano, 2014). El impacto de estas innovaciones puede verse desde la perspectiva de
los clientes, asi como desde la métrica del rendimiento organizativo como por ejemplo en el
aumento de la cuota de mercado o los ingresos (Rodriguez M., Paredes F., Yi G. 2016), pero la
aplicacion exitosa de cierta innovacion en una organizacion especifica no es garantia de éxito para
otra, debido a que influyen aspectos como las condiciones del entorno, las formas de gestion y la
cultura organizacional. Ademas de las actitudes individuales de cada miembro de la organizacion
hacia la toma de riesgos y en general hacia los procesos de aprendizaje que contribuyen a la

transformacion del conocimiento en innovacion (Yoguel y Bocherini, 2001).

A pesar de que existe un flujo de publicaciones constante y en aumento, la literatura acerca
de la innovacion en el sector retail es relativamente nueva y aln se encuentra fragmentada, es
decir, bastante dispersa y dirigida a aspectos muy especificos (Hristov L., Reynolds J. 2015), por
lo que los factores que impulsan o impiden tanto la adopcién como el éxito de précticas
innovadoras y disruptivas dentro del sector, no son lo suficientemente claros. Por lo tanto es
necesario realizar una investigacion que revise el conocimiento existente desde un enfoque
estructurado, analizando los factores que contribuyen o dificultan el proceso de disrupcion en el
sector retail y donde se logren compilar estos avances de la ciencia que alun se encuentran muy
dispersos, para posteriormente poder contrastarlos desde un aspecto practico. Gracias a contar con
el apoyo de Karym Grijalba, gerente de gestion humana de Sodimac Colombia, es posible
compartir los resultados de esta investigacion con la organizacion en la cual se desempefia
profesionalmente, considerando que este conocimiento se constituye como aporte util para el

desarrollo de investigaciones empiricas, generando mayor certeza de las caracteristicas en las
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cuales centrar esfuerzos para un disefio e implementacion exitosa de iniciativas disruptivas en

empresas del sector.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general.

Realizar una revision sistematica de literatura y analisis web, con el fin de identificar factores clave

en el proceso de disrupcion radical del sector retail.

1.2.2 Objetivos especificos:

Realizar una revision sistematica de la literatura cientifica sobre el tdpico “disrupcion en

el sector retail”

- Realizar un andlisis de contenido web para la identificacion de practicas de referencia
asociadas al proceso de disrupcion del sector retail.

- ldentificar factores determinantes que favorezcan o dificulten el proceso de disrupcion
radical del sector retail.

- Elaborar un articulo de caracter publicable que sintetice los hallazgos mas importantes

derivados de la investigacion.

1.3 Marco teorico
1.3.1 Innovacion

La innovacion es un concepto dificil de definir de una forma exacta dado que depende del
contexto y el campo cientifico en el cual se lleva a cabo, debido a que en cada area del
conocimiento pueden existir aspectos en la innovacion mas relevantes que otros. (Kotsemir M,
Abroskin A y Dirk M, 2013) Sin embargo en el mundo de los negocios la innovacion es

considerada como una importante fuente de ventaja competitiva en el entorno cambiante (Dess &
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Picken, 200) y con el paso del tiempo los aspectos que involucra han ido cambiado, pasando de
ser acciones puntuales que podrian considerarse innovacion a ser metodologias que buscan generar
valor afiadido dentro de las organizaciones. El primer acercamiento a la definicion de este término
se da por medio de Joseph Schumpeter (1934) quien la identifica como “la introduccion de un bien
0 producto nuevo o de mayor calidad que los anteriores, la apertura de nuevos mercados, la
introduccién de nuevos métodos de produccién para un sector de la industria o la introduccién de
nuevas formas de competir que lleven a una redefinicion de la industria”. Posterior a esta se han
presentado definiciones mas completas y detalladas, entre ellas la presentada por O’Sullivan y
Dooley (2009) que la describe como un conducto de cambio, la aplicacion de herramientas
practicas y técnicas que llevan a cambios en los productos, procesos y servicios como resultado de
la introduccion de una novedad para la organizacion que afiade valor a los clientes. La innovacion
no solo hace referencia a la novedad sino también a los cambios y mejoras en la eficiencia de las
labores (Kotsemir M, Abroskin A y Dirk M, 2013) y puede clasificarse teniendo en cuenta las
areas y la forma en la que se implementa, tal como lo detalla la Organizacién para la Cooperacion

y el Desarrollo Econémico en el manual de Oslo (OCDE, 2005).

1) Innovacion de productos que esta la relacionada con bienes y servicios y la mejora de las
caracteristicas, calidad y funcionabilidad de los mismos.

2) Innovacion de procesos que hace referencia a la de implementacion de métodos de produccion
mejorados que mejores la eficiencia.

3) Innovacion en marketing consiste en la aplicacion de nuevas formas de llevar a cabo la
comercializacion.

4) Innovacion organizacional es implementacion de nuevos métodos de organizacion de los

puestos de trabajo, practicas y relaciones exteriores de una empresa.
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En este sentido se hace indudable que la innovacion empresarial ha impulsado el progreso

de la civilizacion en los ultimos afios y el futuro pertenece a quienes la practican (Aulet, 2013).

1.3.2 Innovacion disruptiva

La innovacion disruptiva es aquella que introduce un conjunto de prestaciones distintas en
relacion con las ofertas existentes y que generan un cambio en el status quo del mercado
(Christensen, 1997). Inicialmente este tipo de innovaciones comienza por dirigirse a un nicho de
mercado no muy explorado o donde no se le da mucha atencién a clientes menos exigentes,
también llamados “gama baja”, y ganan valor agregado al ofrecer una mejor funcionalidad,
frecuentemente a un menor precio. Posteriormente estas innovaciones alcanzan un nivel que les
permite ofrecer el rendimiento requerido por los principales clientes del mercado, al mismo tiempo

que conservan las ventajas que impulsaron el éxito temprano.

Las innovaciones disruptivas se diferencian de las innovaciones sostenidas debido a que
estas Ultimas mejoran sus productos a los ojos de sus actuales clientes y permite el aumento de sus
ventas, mientras que las innovaciones disruptivas suelen considerarse inicialmente inferiores, su
menor costo no representa un factor que cause ser preferida y en cambio una vez que aumenta su

calidad lo suficiente, los clientes adoptan el nuevo producto impulsado por un precio mas bajo.

La mayoria de estas innovaciones inicia a pequefia escala y se centra en el disefio del
modelo de negocio y no simplemente de un producto por lo que este proceso puede llevar tiempo
y esto ayuda a explicar el por qué las empresas titulares del mercado suelen pasar por alto las
disrupciones. Esto no significa que las empresas existentes deban reaccionar a la disrupcion de
forma exagerada cambiando desmantelando su negocio aln rentable. Por el contrario, esto
representa una oportunidad de crecer a partir de la innovacion (Christensen, Raynor, & McDonald,

2015).



PROCESO DE DISRUPCION RADICAL DEL SECTOR RETAIL 19

1.3.3 Sector Retail

Segun lo planteado por Davies (1993) retail hace referencia a negocios dedicados a la venta
o0 reventa de bienes o servicios, conectando a productores con consumidores finales. Normalmente
este sector también es Ilamado minorista o de ventas al por menor y no necesariamente involucran
un canal fisico para desarrollar sus actividades comerciales. Esta industria es una de las méas
grandes y diversificadas de la economia mundial, ademéas de caracterizarse por su variedad en

términos de tamafio de las empresas, formato, tipo, etc. (Kumar, et al .2016).

El sector retail ha ido evolucionando en consecuencia al entorno altamente cambiante, es
decir, avances tecnologicos, factores econémicos y competitividad (Brown, 1987). Esto ha llevado
a que buscar nuevas formas de ser competente no deje de ser una problematica constante dentro
de esta industria. Entre las estrategias que se han implementado dentro del sector se encuentran las

siguientes:

1) Estrategia de precios: Se busca reducir en mayor medida los costos con la intencion de
presentar un menor precio de venta, frecuentemente sin garantizar la misma calidad o
funcionalidad ofrecida por la competencia. El propdsito de esta estrategia es satisfacer las
necesidades cumpliendo con suficiencia y compensar los bajos margenes de utilidad con un
volumen de ventas grande, sin dar mucha atencion a la experiencia de compra (Berman,
Evans, 2003).

2) Estrategia de gran segmento: Se pretende ofrecer una amplia gama de surtido de productos
con el proposito de adaptarse a los distintos requerimientos de los clientes, abarcando un
mercado masivo. A pesar de ser esta una forma efectiva de competir, no ofrece realmente un
valor agregado ya que el ofertar mucho en algunas ocasiones puede suponer no destacar en
nada. (Bustos-Reyes, Gonzales-Benito, 2006).

3) Estrategia de diferenciacion: Apoyandose en la innovacion y el uso de la tecnologia, se busca
desarrollar experiencias de compra mas satisfactorias y tener un mayor impacto en la

persuasion de los clientes (Sharma, Stafford, 2000). El enfoque de las empresas que compiten
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a través de la diferenciacion se centra en el usuario para el desarrollo de nuevos conceptos,
productos y servicios y se enriquece con el uso de recursos basados en tecnologia (Brown,
2008). A través de andlisis etnogréficos y observaciones Verganti (2008) muestra que el uso
de la tecnologia afecta positivamente las interacciones entre personas y aumenta la capacidad
de las empresas de llegar a nuevos clientes, ademas de mejorar la calidad del analisis de datos,
la identificacion de tendencias, las necesidades de los clientes y las estrategias adoptadas por
otras empresas. Lo que permite inferir que desarrollar una estrategia de diferenciacion, es la
forma mas eficiente y en la que mayor valor agregado se genera dentro del sector (Pantano E,
Vasilios Priporas C & Dennis C, 2018).

1.3.4 Revision sistematica

Una revision sistematica “es la aplicacion de estrategias que limitan la comision de sesgos
al integrar, analizar y sintetizar estudios relevantes alrededor de un topico” (Meca, J. S. 2010). Por
lo tanto es importante que una revision sistematica esté formulada de forma clara y objetiva,
utilizando métodos sistematicos y explicitos para la seleccion y valoracion critica de
investigaciones, y a la vez se apliquen protocolos durante la recogida de datos para que se puedan

plantear conclusiones objetivas sobre lo que dicen las evidencias sobre el topico (Meca, J. S. 2010).

A pesar de que el enfoque original de las RS estaba orientado a la medicina, la aplicacion
de estas se da de forma transversal en muchas areas del conocimiento, las cuales han adaptado las
directrices de las RS dependiendo de las caracteristicas ontoldgicas y epistemologicas de cada
disciplina (Davies, Nutley & Smith, 1999). Por lo tanto la frecuencia de implementacién de las
revisiones sistematicas ha venido en aumento durante los Gltimos afios ya que a diferencia de una
revision tradicional, esta evalta resultados de maltiples fuentes de investigacion de forma rigurosa,

transparente y replicable. (McCrae & Purssell, 2015).

Una revision sistematica se desarrolla en términos generales a través de los siguientes

pasos, seguin lo planteado por Beltran G y Oscar A (2005):

1) Formulacion de la pregunta de investigacion.

2) Especificacion de los criterios de inclusion y exclusion de los estudios.

3) Formulacion del plan de busqueda.

4) Registro de los datos y evaluacién de la calidad de los estudios seleccionados.

5) Interpretacion y presentacion de los resultados.
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1.3.4.1 Formulacién de la pregunta de investigacion. La primera fase consiste en el
planteamiento del problema que se pretende investigar. La pregunta debe ser formulada de forma
clara, ya que a partir de esta surge la definicion de los constructos, los objetivos que se busca

alcanzar y las hip6tesis que se desean contrastar (Cooper, 2010).

1.3.4.2 Especificacion de los criterios de inclusion y exclusion. Se deben tener en cuenta
las caracteristicas de las publicaciones para ser incluidas o excluidas dentro de la investigacion.
Estos criterios pueden involucrar el tipo de documento, afio de publicacion, tamafio del estudio,

areas del conocimiento, idioma, entre otros.

1.3.4.3 Formulacion del plan de busqueda. La recopilacion de informacion debe
hacerse de forma exhaustiva, con el fin de ser lo m&s objetivo posible y evitar incurrir en algin
tipo de sesgo. La busqueda inicia con la identificacion de las palabras clave que permitan
referirse de multiples maneras a un mismo objeto de estudio y que al mismo excluyan
publicaciones que no tengan relacién con la investigacion. Posteriormente, a partir de la
formulacién de una ecuacion de busqueda en base a las palabras clave y complementada con
operadores booleanos, se exploran bases de datos electrénicas como Web of Science, Springer o
Science Direct, con el proposito de abarcar la mayor cantidad de trabajos potenciales para la
investigacion.

Ademas de lo publicado en las bases de datos mencionadas anteriormente es recomendable
complementar la busqueda apoyandose en «literatura gris», publicaciones de formato fisico y con

expertos del area.
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1.3.4.4 Registro de los datos y evaluacion de la calidad de los estudios seleccionados.
Se debe registra rigurosamente las caracteristicas relevantes de las publicaciones encontradas y se
deben incluir ciertos criterios que ayuden a definir la validez de las mismas. La evaluacién de
calidad se hace teniendo en cuenta los titulos y resumenes de los documentos potencialmente
elegibles, identificando que se haga referencia a algun aspecto puntual que ayude a responder la
pregunta de investigacion de la que se parti6 inicialmente.

1.3.4.5 Interpretacion y presentacion de los resultados. Posterior a la seleccion de los
documentos, se debe extraer toda la informacidn relacionada con dar respuesta a las hipotesis, es
decir, de qué manera de realizé el estudio, quienes y cuantos fueron los participantes, que
metodologia fue usada, que resultados se obtuvieron del estudio, etc. Estos resultados deben
contrastarse es por medio de un andlisis estadistico (meta analisis) que ayude explicar las
posibles causas de las variaciones de entre los mismos. La forma méas comun de la presentacion
de los datos obtenidos de un meta anélisis es a través de una grafica “forest plot” o grafico de
efectos, que presenta para cada estudio su tamafio del efecto junto con los intervalos de
confianza, ademas del efecto medio, esto tanto de forma numérica como grafica (Meca, J.S.
2010).

Las revisiones sisteméticas son una herramienta muy util al momento de sintetizar
contenido de madltiples publicaciones que se relacionan alrededor de una misma pregunta de
investigacion y a través de las etapas descritas es posible llevar a cabo una revision correctamente.
A pesar de ello, pueden presentarse sesgos que afecten la confiabilidad de las conclusiones de la

revision sistematica, estos sesgos pueden ser:
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1) Sesgo de publicacion: Se presenta cuando Unicamente se han publicado resultados de
investigaciones positivos y por tanto las revisiones sistematicas pueden sobrestimar el
efecto real.

2) Sesgo de seleccion: Hace referencia a las diferencias entre los grupos de estudio al
momento de ser comparados y pueden darse resultados que dependen de las diferencias de
los grupos y no sobre las intervenciones a las que fueron sometidos. Este sesgo también es
conocido como efecto de seleccion.

3) Sesgo del observador: Ocurre cuando uno de los revisores presente una tendencia a la

subjetividad sobre ciertos autores, favoreciéndolos o desfavoreciéndolos.

1.3.5 Andlisis de contenido web

El anélisis de contenido tiene como propdsito interpretar informacion y darle una
aplicacion dentro de un contexto. De la misma forma que otras técnicas de investigacion, el analisis
de contenido busca generar conocimiento, hacer una representacion de los hechos y servir de guia

(Krippendorff, 2004).

Sin embargo los métodos cominmente utilizados para el analisis de contenido no son del
todo adecuados para analizar contenido web dado que informacion compartida en internet aumenta
a un ritmo acelerado. Debido a esto surge la necesidad de desarrollar una metodologia que permita
abordar este desarrollo tecnoldgico, a la vez contribuya a la comprensién los procesos de
pensamiento, las necesidades y las intenciones de los usuarios plasmadas en el volumen de datos

(Herring, 2009).

Teniendo en cuenta lo planteado por McMillan (2000) La capacidad de tratar grandes

volumenes de datos representa es la mayor ventaja del analisis de contenido web en comparacion
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con el andlisis de contenido. Considerando lo anterior y lo propuesto por Krippendorff (1980) el

andlisis de contenido puede resumirse en cinco pasos:

1.3.5.1 Formulacion de la pregunta de investigacion. Este paso busca resumir el objetivo
de la investigacion dentro de una pregunta y un contexto, y ser un punto de partida en la busqueda

de contenido.

1.3.5.2 Seleccidn de la muestra. Se define un marco de muestreo a partir de un listado en
linea de sitios de cierta categoria en especifico y posteriormente, se seleccionan los sitios que

cumplen una serie de criterios relacionados con la investigacion.

1.3.5.3 Definir categorias. Se establecen las categorias junto con otras caracteristicas de
la recopilacion de datos, como por ejemplo el tiempo en el que se desarroll6 el estudio, y se
identifican unidades de contexto para la codificacién. Una posible unidad de contexto pueden ser

las caracteristicas estructurales del sitio web.

1.3.5.4 Verificacion de habilidad de codificacion. Este paso se hace con el fin de que
pueda haber repetibilidad y que los datos se puedan verificar por otros investigadores. Esto puede
representar un problema dados los rapidos cambios que se dan en la web y por tanto se hace
importante utilizar al menos dos codificadores para determinar la fiabilidad del esquema utilizado

en la codificacion.

1.3.5.5 Analisis e interpretacion de datos. Se procede con el tratamiento de informacion,
este proceso es apoyado mediante el uso de software de andlisis de datos cualitativo para la

identificacion de temas y palabras clave.
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2. Desarrollo metodologico

Para dar cumplimiento a los cuatro objetivos especificos del presente trabajo de

investigacion se definen tres etapas en las cuales se desarrollara la metodologia:

2.1 Etapa 1. Revision sistematica de literatura sobre el topico “disrupcion en el sector

retail”

Esta etapa hace referencia al desarrollo correspondiente a la revision de la literatura. Esta

etapa metodolodgica se lleva a cabo a través de seis sub etapas descritas a continuacion:

2.1.1 Revision de literatura preliminar para la identificacion de palabras clave

Considerando el enfoque de la investigacion se selecciond la base de datos Web of Science,
debido a sus estandares de indexacion y las herramientas que dispone para el tratamiento

estadistico de la informacidn encontrada a partir de la ecuacion de busqueda.

Teniendo en cuenta que el topico a investigar es la disrupcion en el sector retail, se partié

de una ecuacion de busqueda previamente formulada de la siguiente manera:

TS= ((retail OR retailing OR retailer) AND (innovation OR disruption)); y posteriormente se
tuvieron en cuenta las areas del conocimiento relacionadas (business, management, computer
science information systems, economics, engineering industrial, operations research management
science, business finance) y una ventana temporal de cinco afios como criterios de inclusion y

exclusion iniciales.
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2.1.2 Creacion de ecuacion de busqueda a partir de palabras clave identificadas.

La ejecucion de la ecuacion de busqueda dentro de ISI Web of Science arrojo un total de
474 publicaciones, las cuales se registraron y guardaron. Posteriormente haciendo uso del software
VOSVIEWER se identificaron 354 términos clave con una concurrencia minima de 5, por lo cual
se requirio realizar un filtro de las mismas teniendo en cuenta la fuerza del enlace, concurrencia y
relacion con el enfoque de la investigacion. Una vez hecho el filtro se seleccionaron 60 palabras

clave que ayudaron a complementar la ecuacion de busqueda de la que se parti6 inicialmente.

Figura 1. Palabras clave.
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Tabla 2. Palabras clave identificadas.

Palabras clave

Retail venture

Leadership innovation

Product innovation

International Retailer

Team innovation

Retail competition

Creative imitation

Marketing capability

Retail channel

Competitive efficiency

Perzonalization

Retail manager

Business model innovation

Market orientation

Disruptive innovation

Digital plataform

Service innovation

Radical innovation

Omnichannel retailing

Marketing innovation

Innovative technology

Brand Identity

Product development

Retail innovation

Entrepreneurial capacity

Entrepreneurial orintation

Smart city

Reative advantage

Product quality

Dynamic capability

Smart technology

Co creation

Competitive adventage

Retailing sector

Customer experience

Deeper understanding

Management efficiency

Innovation level

Customer orientation

Digitalization

E retailer

Online retailer

Digital transformation

Sustainable development

Retail service

Customization Innovation diffusion Disruption
Productivity growth Innovation strategy Disruptive
Smart retail technology Business performance Loyalty
Omnichannel experience E retailing Relationship
Payment innovation Consumer perception Supply chain

En base a los términos seleccionados se obtuvo la siguiente ecuacion de busqueda:

TS= ((retail*) AND( disruption OR innovation or innovativeness OR "disruptive innovation" OR

"radical innovation" OR "technological innovation" OR “digital transformation” OR Smart OR

Digitalization OR “innovative technology” OR omnichannel) AND (determinants OR experience
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OR satisfaction OR drivers OR "key success factors™ OR barrier* OR "change management” OR

impacto OR capability OR adventage OR orientation OR perception))

Dando un total de 570 publicaciones como resultado dentro de la base de datos 1SI Web of

Science.

2.1.3 Anélisis bibliométrico y caracterizacion de la informacidn encontrada.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos con la ecuacidn de busqueda final se verifico
la calidad cientifica de los mismos por medio de un analisis bibliométrico. Se tuvieron en cuenta
los afios con mayor nimero de publicaciones, tipos de documentos, areas del conocimiento, paises

con mas publicaciones y autores con mas publicaciones en el topico. Ver seccion 3.1.1.

2.1.4 Definicion de criterios de inclusion, exclusion y calidad.

Teniendo en cuenta el analisis bibliométrico y con el propdsito de asegurar una mayor calidad en
los resultados obtenidos a partir de la ecuacion final, se aplica un filtro segin los criterios

presentados en la siguiente tabla:
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Tabla 3. Criterios de inclusion, exclusion y de calidad de la busqueda

Criterio Descripcion

1. Documentos encontrados en la base de datos Web of
Inclusion Science

2. Ventana de tiempo 5 afios (2016 a 2020)

3. Documentos en idioma inglés

4. Documentos de tipo articulo y revision

5. Areas de conocimiento como negocios, administracion,

sistemas de informacion, economia, ingenieria industrial,

investigacion de operaciones, finanzas empresariales

Exclusion 1. Areas de conocimiento como planeacion urbana regional,
telecomunicaciones, historia de las ciencias sociales,
combustibles energéticos, ingenieria eléctrica y electrénica,

ingenieria civil, geografia y ciencias de la salud.

Calidad 1. Los documentos deben tener relacion y aportar al

cumplimiento del objetivo de investigacion

De acuerdo con lo anterior, la ecuacion de buasgqueda se define de la siguiente manera:

TS: (((retail*) AND( disruption  OR innovation or innovativeness OR "disruptive
innovation" OR radical innovation” OR "technological innovation" OR “digital
transformation” OR Smart OR Digitalization OR “Innovative
technology”) AND (determinants OR experience OR satisfaction OR drivers OR "key success
factors™ OR barrier* OR "change

management” OR impacto OR capability OR adventage OR orientation OR perception))).
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Refinado por: TIPOS DE DOCUMENTOS: (ARTICLE OR REVIEW ) AND CATEGORIAS DE
WEB OF SCIENCE: (BUSINESS OR MANAGEMENT OR COMPUTER SCIENCE
INFORMATION SYSTEMS OR ECONOMICS OR ENGINEERING INDUSTRIAL OR
OPERATIONS RESEARCH MANAGEMENT SCIENCE OR BUSINESS FINANCE ) AND
[excluyendo] CATEGORIAS DE WEB OF SCIENCE: (HISTORY OF SOCIAL SCIENCES OR
SOCIAL SCIENCES INTERDISCIPLINARY OR TRANSPORTATION OR ENERGY FUELS OR
AGRICULTURAL ECONOMICS POLICY OR ENGINEERING ELECTRICAL ELECTRONIC OR
DEVELOPMENT STUDIES OR GEOGRAPHY OR HEALTH CARE SCIENCES SERVICES OR
REGIONAL URBAN PLANNING OR HISTORY OR INFORMATION SCIENCE LIBRARY
SCIENCE OR ENGINEERING MULTIDISCIPLINARY OR MEDICAL INFORMATICS OR
TELECOMMUNICATIONS OR COMPUTER SCIENCE SOFTWARE ENGINEERING OR
POLITICAL SCIENCE OR COMPUTER SCIENCE THEORY METHODS OR PSYCHOLOGY
APPLIED OR ENGINEERING CIVIL OR PUBLIC ENVIRONMENTAL OCCUPATIONAL
HEALTH OR COMPUTER SCIENCE INTERDISCIPLINARY APPLICATIONS OR
MATHEMATICS INTERDISCIPLINARY APPLICATIONS OR TRANSPORTATION SCIENCE
TECHNOLOGY ). Periodo de tiempo: Ultimos 5 afios. indices: SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI,
ESCI.

Con la anterior ecuacién se obtuvieron 262 resultados.

2.1.5 Analisis de resumenes y titulos de los articulos.

Con el fin de establecer la lista de articulos que se van a estudiar a profundidad, se revisaron
titulos y resimenes de los resultados obtenidos y se filtraron objetivamente teniendo en cuenta la
relacion con la temética de investigacion. Se analizan los resimenes y titulos de los resultados
obtenidos a partir de la ecuacion de busqueda refinada con el proposito de establecer la lista de
articulos que se van a estudiar a profundidad. Para esto se tuvo en cuenta la relacion y el enfoque
de los titulos y resumenes de las publicaciones con el tépico de interés de la investigacion.
Posteriormente se procedié a asignar una calificacion de 1 a 3, siendo 1 indicador de articulos que

son acordes y aportan a la investigacion, 2 indicador de articulos que requieren una revision mas
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a fondo para determinar si son Utiles o no para la investigacion y 3 indicador de articulo descartado.
La seleccidn se encuentra detallada en el apéndice A, en total se obtuvieron 70 articulos después

de hacer el filtro.

2.1.6 Extraccion y Anélisis de la informacion.
En esta etapa se procede a la lectura de los articulos y la extraccion de conclusiones que
permitan identificar factores que favorezcan o perjudiquen el proceso de disrupcion en el sector

retail.

2.1.7 Documentacion de los resultados encontrados.
Finalmente se elaborara un informe que recopile la informacién obtenida de la literatura
acerca del proceso de disrupcion en el sector retail.

2.2 Etapa 2. Andlisis de contenidos web para la identificacion de practicas de referencia
asociadas al proceso de disrupcion radical del sector retail.

Se realiz6 un andlisis de contenido web con el proposito de obtener informacion referente
a practicas asociadas al proceso de innovacion y disrupcion en el sector retail e identificar factores
que lo impulsan o dificultan. En esta etapa metodolégica también se busca contrastar la
informacion encontrada con los resultados obtenidos en la etapa anterior y analizar qué tan

distantes son en cuanto a relevancia y pertinencia.

La segunda etapa metodoldgica del proyecto se desarrolla a través de las siguientes sub

etapas segun lo propuesto por Elo, et al: preparacidn, organizacion y reporte de resultados
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2.2.1 Preparacion

En esta sub etapa se establecieron aspectos relacionados con el método y las fuentes de
informacion para la recoleccion de datos, la seleccion de la unidad de analisis, los criterios de

elegibilidad y calidad y el método de lectura y analisis de la informacion.

Recoleccion de la informacién. Para el desarrollo de esta etapa de investigacion se
establecio Google como principal motor de busqueda, dado que este tiene una mejor lectura de los
operadores booleanos utilizados en la ecuacion de busqueda y ofrece resultados mas recientes, de
mejor calidad y permite hacer un mejor filtro de los mismos. Ademas el utilizar este motor de
busqueda nos permite analizar informacion mas variada, actualizada, de fuentes mas
especializadas y que se ha dejado de lado dentro de la literatura mas cientifica y estructurada. Las
herramientas utilizadas para caracterizar bibliometricamente los resultados fueron SEMrush y

SimilarWeb

Para la elaboracién de la ecuacion de busqueda, se tuvieron en cuenta las palabras clave
identificadas en la anterior etapa metodoldgica y la ecuacién de busqueda previamente utilizada,
esta informacion se adaptd en base a los operadores booleanos para Google, se establecié una
ventana de tiempo desde el afio 2016 hasta el afio 2021 dada la importancia de que la informacion
fuese reciente y se mantuviera vigente. Se disefiaron tres (3) ecuaciones de busqueda con el

propdsito de encontrar informacion pertinente y con un enfoque acorde a la investigacion

Tabla 4. Ecuaciones de busqueda para el motor Google.

Ecuaciones de busqueda
(retail*) AND (disruption OR innovation OR disruptive) AND (determinants OR

experience OR drivers OR barrier* OR factors)
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(retail*) AND (disruption OR innovation OR disruptive) AND (trend* OR practice* OR

implementation OR adoption OR “new technology”)

((retail*) AND( disruption OR innovation or innovativeness OR "disruptive innovation"
OR '"radical innovation" OR "technological innovation" OR “digital transformation” OR

Smart OR Digitalization OR “innovative technology”)

Dentro de los criterios de calidad y elegibilidad se encuentra establecer la relevancia del

sitio web de acuerdo con el aporte de este a la investigacion y la informacion que alli se encuentra.

Seleccion de la unidad de analisis. La unidad de anéalisis de la informacion que se seleccion6
para los resultados obtenidos corresponde a los parrafos y segmentos del contenido extraido de las
publicaciones encontradas en las paginas web, los cuales fueron categorizados con el fin de
establecer una relacion con factores determinantes y practicas de referencia asociados al proceso
de disrupcion en el sector retail. Teniendo en cuenta el criterio de calidad mencionado
anteriormente se analizé la informacion encontrada en las paginas web resultantes de las
ecuaciones de busqueda, en total se revisaron 221 sitios web, de los cuales 100 resultaron
pertinentes de acuerdo a su contenido, los 121 descartados en la investigacion fueron rechazados
debido a que no hacian un aporte relevante y en algunos casos las paginas tenian como principal

proposito promocionar servicios de consultoria y asesoramiento.

2.2.2 Organizacion de la informacién

2.2.2.1 Abstraccion de la informacién. Se cre6 una base de datos en Excel donde se
organizo la informacién bibliométrica encontrada mediante el uso de aplicaciones web de analisis
e inteligencia competitiva como SEMrush y SimilarWeb. Ambas aplicaciones fueron utiles para
cuantificar el trafico de cada una de las paginas, los paises de origen y los paises de donde se

recibia el mayor nimero de visitas. Esta informacion fue util para la caracterizacion de los
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resultados y entender en mejor medida la dinamica de estas paginas. El anterior analisis se presenta

en el apartado 3.2.1 Andlisis bibliométrico.

2.2.2.2 Definicion de categorias. Se crearon nodos que permitieran organizar y presentar
la informacidn. Estos nodos clasifican las paginas segun el contenido publicado en ellas y las
ordenan como tendencias, practicas y factores determinantes asociados con el proceso de

disrupcion en el sector retail.

2.2.3. Reporte de resultados del anélisis de contenido web
2.2.3.1 Anélisis de la informacion. Teniendo en cuenta la informacion obtenida en el
analisis de contenido web, se identificaron practicas de referencia y factores determinantes

asociados al proceso de disrupcion en el sector retail.

2.2.3.2 Informe de resultados. Se realiz6 un informe acerca de las préacticas de referencia
asociadas al proceso de disrupcion al sector retail y se describieron nuevos factores determinantes
que complementan los resultados obtenidos en la etapa de revision de literatura cientifica. El

reporte de los resultados se encuentra en el apartado 3.2 Resultados del andlisis de contenido web.

2.3 Etapa 3. Elaboracion de articulo de caracter publicable

En base a las conclusiones obtenidas en el proceso de revision de literatura y analisis de
contenido web, se procede a la elaboracion de un articulo de caracter publicable. Esta fase se

encuentra desarrollada a las siguientes actividades:

1) Identificacién y seleccion de la revista cientifica para la publicacién del articulo
2) Estructuracion del articulo de acuerdo con las normas de publicacion de la revista

seleccionada.
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3) Redaccion del articulo.

4) Revision y validacion del articulo.

3. Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se presentan la informacién resultado de los hallazgos obtenidos a
través del desarrollo metodoldgico descrito en el capitulo anterior. Este capitulo muestra
inicialmente un analisis bibliometrico resultante del desarrollo de cada etapa metodoldgica y
posteriormente se describen los principales resultados referentes a los factores determinantes y las
practicas de referencia asociadas al proceso de disrupcion en el sector retail que dan respuesta a

los objetivos del presente proyecto de investigacion.

3.1 Resultados de la revision de literatura cientifica
3.1.1 Analisis bibliométrico

La busqueda se realizd a través de la base de datos de Web of science utilizando la siguiente
ecuacion: TS: ((retail*) AND ( disruption OR innovation or innovativeness OR "disruptive
innovation™ OR "radical innovation” OR "technological innovation" OR “digital transformation”
OR Smart OR Digitalization OR “innovative technology”) AND (determinants OR experience OR
satisfaction OR drivers OR "key success factors™ OR barrier* OR "change management” OR

impacto OR capability OR adventage OR orientation OR perception))
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Para el desarrollo de la busqueda se tuvo en cuenta una ventana de tiempo de los Gltimos 5
afios (2016-2020)° con el proposito de contar con informacion actualizada y tuvo como resultado

un total de 570 documentos, los cuales se procedio a ordenar y clasificar.

3.1.2 Caracterizacion de los resultados

3.1.2.1 Ano de publicacion. En la figura 1 se detalla la cantidad de publicaciones de los
altimos 5 afios segln lo establecido inicialmente en la ventana de tiempo de la investigacion. Se
evidencia que el nimero de documentos publicados va en aumento y el presente afio 2020 presenta

la mayor concentracion de publicaciones.

Figura 2. Cantidad de publicaciones por afio.
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3.1.2.2 Tipo de documento. En la figura 2 se presenta la cantidad de publicaciones segun
el tipo de documento y se evidencia que la mayoria de los documentos son articulos. Dando el

cubrimiento necesario al contenido de literatura cientifico para el desarrollo de la investigacion.

6 Ultima fecha de revisién 10 de septiembre de 2020
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Figura 3. Cantidad de publicaciones segun tipo de documento.
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3.1.2.3 Area del conocimiento. Mas de la mitad de los resultados se encuentran
concentrados en las categorias negocios y administracion, lo cual tiene coherencia y es pertinente
segun con el enfoque de la investigacion. Ademas se observa la presencia de categorias referentes

a ciencias ambientales y sostenibles.

Figura 4. Cantidad de publicaciones segun area de conocimiento.

251 33 22 13 13 12

BUSINESS GREEN SUSTAINABLE SCIENQ INFORMATION SCIEN( ENGINEERINN OPERATIONY REGIONAL
TECHNOLOGY LIBRARY SCIENCE RESEARCH | URBAN
MANAGEME} PLANNING

SCIENCE

TELECO

28

COMPUTER SCIENCE
INFORMATION SYSTEMS ELECTRICAL 11 10

AGRICULTURAL PSYCHOLOGY PUBLIC

i ENVIRONME!
OCCUPATIO|
HEALTH

ECONOMICS POLICY

28 16 1
ENVIRONMENTAL STUDIES PSYCHOLOGY
FOOD SCIENCE
TECHNOLOGY MULTIDISCIPLINARY

10

ENGINEERING
35 15 ENVIRONMENTAL

ENVIRONMENTAL SCIENCES ENERGY FUELS 10
BUSINESS

ENGINEERING FINANCE

MULTIDISCIPLINARY




PROCESO DE DISRUPCION RADICAL DEL SECTOR RETAIL 38

3.1.2.4 Pais. En la figura 4 se presentan el nimero de publicaciones de los dGltimos 5 afios
clasificado por pais de origen. Se observa que los principales ponentes son Estados unidos,
Inglaterra, la Republica Popular de China e Italia. ElI 55% de los resultados se encuentra

concentrado en los paises mencionados anteriormente.

Figura 5. Cantidad de publicaciones por pais.
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3.1.2.5 Autores. En la tabla 1 se muestran los autores més relevantes dentro de los
resultados obtenidos, entre ellos destaca Pantano E con 12 publicaciones y Priporas Cv con 19
publicaciones. Ademas con asistencia de VOSviewer en la figura 5 se muestran los autores

agrupados por clusters.
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Tabla 5. Cantidad de publicaciones por autor.

Autor Cantidad de publicaciones

PANTANO E 12

PRIPORAS CV

FOROUDI P

GIL-SAURA |

DENNIS C

BELLINIE

GUPTAS

ALAMANOS E

BITSCHV

Wl W W A P O] O N ©

CAO LL

Figura 6. Cluster de autores.
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6‘% VOSviewer !

Nota: Adaptado de VOSviewer.
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3.1.3 Resultados de la revision de la literatura cientifica.

Después de estudiar y analizar los papers seleccionados para la presente revision de
literatura se lograron identificar cinco principales factores que son determinantes durante el

proceso de disrupcion y que se describen a continuacion.

3.1.3.1 Relacion con los stakeholders. Al hablar de stakeholders o grupos de interés, se
hace referencia a todas las partes involucradas directa o indirectamente en las labores de una
organizacion y que son impactadas por las actividades que esta desempefia. Distintos autores
coinciden sefialando que el conocimiento de todas las partes involucradas en el desempefio de las
labores de una compafiia y la interpretacion de la informacion proveniente de estas, representa un
factor crucial para una actividad de innovacién eficaz. (Gomez etal.,2016; Svetina y Prodan,
2008). Segun Changju Kim & Katsuyoshi Takashima (2018) las relaciones de cooperacion con los
stakeholders restringen acciones a corto plazo y orientadas al individuo, tendiendo asi a la
consecucién de objetivos donde existan beneficios mutuos y evitando acciones que afecten el

rendimiento estable, como el oportunismo.

En el entorno minorista a pesar de que actualmente se es mas consciente de la importancia
de la recopilacion y uso héabil de datos, como por ejemplo los habitos de compra de los
consumidores, aun existen dificultades para la interpretaciéon y en general esto no ha significado
un fortalecimiento en las relaciones con los grupos de interés. Esto se ha traducido en importantes
pérdidas econdmicas durante la adopcion de estrategias de innovacion, ya que no hay un
entendimiento claro de la necesidad que se busca abordar ni la forma en la que va afectar a las

partes interesadas (Feng, C., & Fay, S. 2020).
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Dentro de los grupos de interés, la literatura ha hecho especial énfasis en los clientes,
empleados y proveedores, quienes destacan por el papel que tienen al momento de la

implementacién de una estrategia de innovacion.

3.1.3.1.1 Relacion con los clientes. Distintos autores coinciden en que la adquisicion de
conocimientos a traves de las relaciones con los clientes representa una forma eficiente de mejora
del proceso de innovacion dentro de una compafiia, ademas el proceso de creacion se ve acelerado
a la vez que se reducen los riesgos que pueden producirse con la introduccién de una innovacion
en el mercado. Lo anterior puede explicarse teniendo en cuenta que el fortalecimiento de la relacion
con los clientes representa una ventaja al momento de desarrollar metodologias de innovacion
como design thinking o crowsourcing, que dependen en gran parte de la interaccion y empatia
(West, J., & Bogers, M. 2013; Torres de Oliveira, R., Indulska, M., Steen, J., & Verreynne, M.-L.

2019).

Cohen, Nelson & Walsh (2002) sefialan que los clientes tienen la capacidad de desarrollar
conocimientos diferentes a los que se dan dentro de la misma empresa, dado que los usuarios
adquieren experiencia con el uso de un producto o servicio de primera mano e identifican las
limitaciones y posibles mejoras con mayor facilidad. Lo anterior contribuye a que se dé un servicio
mas personalizado, a que se ofrezcan soluciones a medida y a una mejor adaptacion a los cambios

de la demanda.

El contacto frecuente, la capacidad de escucha y el enfoque hacia el usuario son
considerados clave en el desarrollo de mejores relaciones con los clientes, se consideran
fundamentales durante la evolucion de una compafiia a lo largo del tiempo y acentuan el vinculo
emocional de los clientes con la marca (Mathew, V. and Thomas, S. 2018). El estado afectivo de

los consumidores con una marca surge del vinculo emocional a raiz del sentido de valor,
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satisfaccion y confianza percibidos, lo cual se ve reflejado en una mayor disposicion a participar
de nuevas experiencias con la marca e influir positivamente en la fidelidad y la generacion de

publicidad boca a boca (también mencionada en la literatura como WOM).

En la actualidad el fortalecimiento de las relaciones con los clientes se ha visto impulsado
por el uso creciente y generalizado de las redes sociales, ademas el aumento en la capacidad acceso
a la informacion a través de internet ha representado una oportunidad para los minoristas de
entablar una mejor relacion con sus clientes (Grewal, D., Roggeveen, A. L., & Nordfalt, J. 2017),
teniendo en cuenta que gracias a estas tecnologias se ha facilitado el entender las motivaciones y

necesidades que es preciso satisfacer para generar una interaccion marca-usuario efectiva.

La interaccion con los clientes ha dejado de estar limitada por la presencialidad y el
contacto fisico, diversos canales han empezado a tomar fuerza y con el paso del tiempo el ideal
tiende a una interconexion entre todos ellos a través de una estrategia omnicanal. Feng, C., & Fay,
S. (2020) presentan un informe desarrollado en Nueva York donde es evidente la tendencia al
cierre de tiendas fisicas y a la vez un importante aumento en el interés de las compafiias de la
ciudad en reforzar sus estrategias de marketing digital con el propésito de aumentar su alcance y

establecer relaciones mas duraderas con su clientes.

Evidencia de la conexion necesaria entre canales y la influencia que estos tienen en una
comunicacion asertiva con los clientes, son los esfuerzos del gigante del retail Wal-Mart por
fortalecer su estrategia digital en respuesta al aumento del comercio electronico y la tendencia de
los consumidores de hacer una compra informada apoyados en internet. Al mismo tiempo, gigantes
digitales como Amazon y Aliexpress ha comenzado a abrir tiendas fisicas que complementan su

modelo de negocio, haciendo uso de ellas como un canal de ventas que a la vez funcione como
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showroom y permita a sus clientes satisfacer la necesidad de una compra con informacion de

primera mano sobre los atributos fisicos de sus productos.

El desarrollo de aplicaciones mdviles y la implementacion del internet de las cosas (1oT)
dentro de las tiendas, también ha sido un gran estimulo en el desarrollo de mejores relaciones con
los clientes, gracias a las mejoras que ha significado en cuanto a servicio al cliente y
personalizacion de la experiencia. Faulds,D. J., Mangold, W. G., Raju, P. S., & Valsalan, S. (2018)
denominan a la personalizacion de la experiencia dentro de las tiendas impulsada por aplicaciones
moviles como “hiperperrelevante” y tiene como principal objetivo centrarse en la satisfaccion de
las necesidades de los clientes a la vez que influir en las decisiones de compra en busca de un
beneficio mutuo. Faulds. D et al (2018) también destacan que el desarrollo de esta experiencia va
maés alla de la recopilacion y andlisis de datos socioeconémicos y demogréficos y requiere el uso
de datos que reflejen el contexto del viaje de compra que permitan desarrollar estrategias como
promociones personalizadas que respondan a las preferencias de compra, recordar articulos
olvidados, guiar a la ubicacién de los productos y en general facilitando un proceso de compra
seguro, comodo y que valore el tiempo del cliente. Es importante tener en cuenta que la
implementacién de este tipo de herramientas no puede suponer ningun tipo de dificultad en su uso
y es vital tener en cuenta las capacidades de los usuarios, asimismo es de resaltar que el uso de la
aplicacion debe ser un valor agregado para el cliente y no una obligacion que limite el servicio. En
el punto 3.1.3.4 Capacidades fisicas, de innovacion del consumidor y de innovacion de la empresa
se hace un mayor énfasis de las limitaciones que deben superarse en cuanto a la facilidad de uso y
relacion costo-beneficio percibida por los consumidores que hacen uso de tecnologias e

innovaciones que impactan en la experiencia de compra.
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3.1.3.1.2 Relacion con los proveedores. Los proveedores juegan un papel de vital
importancia en el buen funcionamiento de las labores comerciales de los minoristas, de ellos
depende en gran medida la disponibilidad de los productos y en algunos casos pueden
representar una limitante para nuevos modelos de negocio. Segin Medase, S. K., & Abdul-Basit,
S. (2019) una relacion estrecha con los proveedores permite el intercambio de informacion
creada por otros clientes y proveedores, esta a su vez es esencial para el avance de las actividades
de innovacion. A pesar de esto, estudios sectoriales han confirmado que existe dificultad para
establecer una relacion méas cooperativa entre minoristas y proveedores, estas dificultades
caracterizadas por la poca flexibilidad de alguna de las partes (Garrigds, J. A., & Molina, M. de
M. 2020).

El desarrollo de nuevas tecnologias ha impactado el vinculo proveedor-minorista
considerablemente, por una parte los grandes proveedores han reducido la dependencia de estos
con los retailers, mediante la implementacion de canales digitales que permiten la venta directa
con el consumidor, mientras que muchos minoristas han comenzado a desarrollar marcas blancas
que se adaptan mejor tanto a las necesidades de los clientes como a politicas internas como por
ejemplo las relacionadas con el compromiso sostenible y el consumo responsable. Lo anterior no
quiere decir que exista una tendencia marcada hacia la integracion vertical, si no remarca la
necesidad de implementacién de una venta adaptativa por parte de los proveedores y dejar atras
sus modelos de venta tradicionales. Un caso interesante de venta adaptativa y de integracion de los
proveedores en el proceso de innovacion, se da en la cadena espafiola de supermercados
Mercadona, donde 125 de sus 2000 proveedores tienen acuerdos exclusivos con la empresa, estos
han estado involucrados en el desarrollo de productos de marca propia y han abarcado puntos

como contratos a largo plazo, cooperacion en innovacion, apoyo al control de costos, servicios de
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aprovisionamiento y logistica. Ademas estos proveedores mantienen una conexion con Mercadona
a través de un sistema Just-in-Time’ que busca reducir los niveles de inventario (Garrigos, J. A. et

al. 2020; Mercadona. 2018).

Segun los resultados obtenidos por Vesalainen, J., & Kohtamaki, M. (2015) en su
estudio”Toward a typological view of buyer—supplier relationships” donde analiza las distintas
formas de relacion con los proveedores, las relaciones por asociacion destacan por encima de las
gue se dan unicamente de forma transaccional en cuanto a beneficios bidireccionales, esto gracias
al nivel de coordinacion e integracion de sus actividades y al buen clima que existe en la relacion.
La orientacion hacia la cooperacion entre ambas partes valora los beneficios mutuos y a medida
que se fortalece el vinculo, la mejora de la calidad y satisfaccion de la relacién permite una mejor
integracion y un uso mas eficiente de las capacidades que disponen tanto los minoristas como los
proveedores (Changju Kim et al. 2018). Vesalainen, J. et al (2015) destacan que las relaciones
cooperativas ademas de ser una fuente importante de informacion también representan una ventaja
en la medida en la que estas permiten a los minoristas obtener precios de venta mas bajos gracias

a la mejora de sus procesos y la concesion de precios por parte de los proveedores colaboradores.

3.1.3.1.3 Relacion con los empleados. La relacion con el empleado hace referencia al
vinculo que existe entre la organizacion y todos sus trabajadores, esto tiene en cuenta el nivel de
comunicacion, el nivel de capacitacion, la estructura organizacional, la cultura organizacional y el
clima laboral. Estos factores tienen una importante influencia durante los procesos de innovacion

dentro de una empresa, ya que impactan directamente la toma de decisiones, la resolucién de

7 Just in time Es un sistema que sirve para organizar la produccién de las organizaciones. Su origen procede de la
compafiia japonesa Toyota. La filosofia estd basada en la eliminacion de todo aquello que no sea necesario en el
proceso de produccion, empezando desde las compras hasta la distribucién. (Isotools, 2020. Tomado de:
https://www.isotools.org/2020/01/08/metodo-just-in-time-la-filosofia-de-la-reduccion-en-las-organizaciones/)



PROCESO DE DISRUPCION RADICAL DEL SECTOR RETAIL 46

problemas, la coordinacion, el control y los procesos psicolégicos de aprendizaje, creatividad,
motivacion y compromiso (Olsson, A., B. Paredes, K. M., Johansson, U., Olander Roese, M., &

Ritzén, S. 2019).

Distintas marcas del sector minorista han optado por un enfoque que transforma a sus
empleados en embajadores de la marca, esto con el fin de crear una ventaja sostenible a largo
plazo. Para ello se ha empoderado a los empleados con una mayor participacion en los procesos
de toma de decisiones, se les ha capacitado en el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas y se ha
trabajado en el fortalecimiento de habilidades de servicio al cliente. Segun un estudio realizado
por RetailTouchPoints (2015): “los empleados continuan desempefiando un papel fundamental
para agilizar y mejorar los procesos de compra, sobre todo cuando estos son potenciados por
tecnologia que les permite acceder a la informacion en tiempo real”. En ese mismo informe se
realiz6 una encuesta a 100 ejecutivos de empresas del sector en estados unidos e identificaron el
empoderamiento como un componente clave en el fortalecimiento de la relacion empleado-marca.
El mayor beneficio percibido fue el nivel de compromiso, que se tradujo en un aumento de los
niveles de ventas, aumento en la fidelidad de los clientes, aumento en la tasa de retencion del
talento, mejoras en los niveles de satisfaccion laboral y mejoras en las interacciones personales
entre los empleados y los clientes. Ademas los niveles de comunicacion general entre la direccidn
y los empleados también aumentaron, mas especificamente en cuestiones operativas como el
seguimiento del inventario, participacion en procesos creativos y acceso a informacién en tiempo

real de precios y promociones.

Teniendo en cuenta lo anterior y la incertidumbre que regularmente se genera en los
empleados durante procesos de innovacion, la literatura destaca la ventaja que representa para las

organizaciones el poseer una cultura organizacional que promueve la participacion, los debates, el
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dinamismo y la asuncion de riesgos, durante la adopcion de innovaciones radicales. Entonces las
empresas identificadas como innovadoras en términos de productos, servicios, métodos, politicas,
etc., deberian diferir en su estructura y cultura de las organizaciones deliberadamente
conservadoras o las que mantienen sus areas productivas aisladas una respecto a otra (Olsson,
A.et al. 2019). Esto remarca los esfuerzos que es necesario hacer a nivel interno en las empresas
al momento de adoptar una innovacion y durante el proceso de apropiacion de la misma, ya que el
éxito depende en gran medida de los empleados y su orientacion al aprendizaje, la disposicion al
cambio, la identificacion de las implicaciones y la correcta comprension de los objetivos que se
persiguen. La literatura resalta que una cultura organizacional correctamente alineada a los
objetivos contribuye a generar un comportamiento creativo y mas abierto a la innovacion,
entendiendo la cultura organizacional como “los valores, creencias y principios fundamentales que
comparten los miembros de una organizacion” (E. Miron, M. Erez and E. Naveh. 2004), en
relacion con lo anterior, las culturas més flexibles pueden contribuir en mayor medida a generar
innovacion dentro de las organizaciones a comparacion de aquellas mas rigidas y conservadoras

(Maya, A. M., Vallejo, A., Ramos, V., & Borsic, Z. 2019).

3.1.3.2 Incertidumbre y riesgo. La incertidumbre asociada al riesgo destaca como un
factor determinante para la innovacion en la literatura, considerando las dificultades que puede
representar para las organizaciones el realizar cambios en su forma de operar. Cualquier cambio
en el entorno empresarial y cualquier intento de desarrollo estan asociados a un cierto grado de
riesgo, entendiendo el riesgo como un posible impacto negativo en el valor de la empresa que
puede surgir de un algun evento futuro y que en algunos casos puede predecirse y evitarse. Dado
que es imposible no tener que asumir un riesgo en la implementacion de una estrategia de

innovacion, es necesaria una gestion proactiva de los mismos.
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El contar con una cultura organizacional preparada y dispuesta a afrontar situaciones
desconocidas, toma una alta relevancia e incrementa considerablemente la probabilidad de que una
organizacion opte por adoptar una estrategia de innovacién sobre continuar con un enfoque
tradicional (Tohanean, D., Buzatu, A.I., Baba, C.A. and Georgescu, B. 2020; Mateescu R.M., Dinu

V., Maftei M. 2019).

Segun Mishra, B. K., Rolland, E., Satpathy, A., & Moore, M. (2019) la identificacion
temprana de los riesgos asociados al cambio permite que haya una mejor evaluacion y priorizacion
de estos, con el objetivo de encontrar una relacion Optima entre las oportunidades y las

repercusiones riesgosas de la implementacion de la innovacion.

Los riesgos relacionados al cambio pueden clasificarse de forma general en cuatro clases:

- Riesgo estratégico: Riesgo con potencial impacto negativo en la consecucion de los
objetivos estratégicos de la empresa

- Riesgo operativo: Riesgo derivado de las labores comerciales de la empresa. Incluye
problemas relacionados con los productos y servicios, riesgo de fraude y riesgo
informatico.

- Riesgo financiero: Riesgo asociado a la fijacion de precios, divisas, crédito, liquidez,
mercado, solvencia y activos.

- Riesgo de peligro: Riesgos asociados a fendmenos naturales y riesgos relacionados con la

seguridad y la inestabilidad politica.

Distintas organizaciones internacionales han propuesto diversos marcos de gestion de
riesgos dentro de las empresas, entre ellos el propuesto por la Organizacion Internacional de

Normalizacion (1SO-31000) especifica el proceso de gestion de riesgos adecuado en siete pasos:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Establecer el contexto, es decir, entender las condiciones actuales en las que se encuentra
operando la organizacion.

Identificar los riesgos, esto incluye la documentacién de las amenazas y oportunidades que
afectan a la organizacion.

Analizar/Cuantificar los riesgos, estimacion de los resultados de cada riesgo.

Valoracioén de los riesgos, analisis e impacto proyectado en las métricas de rendimiento de
la organizacion.

Tratamiento del riesgo, lo que incluye planes para controlar y explotar los riesgos.
Seguimiento y revision, medicion y retroalimentacion de las estrategias de gestion de
riesgos.

Comunicacién y consulta.

Figura 7. Proceso de gestion de riesgos 1SO-31000.
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Adicionalmente, Tohanean, D. et al (2020) resalta la importancia de contar con una correcta

metodologia durante los procesos de cambio dentro de las empresas, por lo que identifica siete
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buenas practicas que buscan reducir los riesgos asociados a la implementacién de nuevas

tecnologias, innovaciones organizacionales y procesos de digitalizacion:

- Desarrollo de un modelo empresarial sostenible para el futuro, teniendo en cuenta las
estructuras tecnoldgicas y de seguridad. Partiendo de los propios recursos y evaluando las
competencias requeridas.

- Comparar el rendimiento real con el rendimiento potencial centrando esfuerzos en analizar
los puntos fuertes y débiles del futuro modelo de negocio.

- Implementacion del cambio digital, haciendo énfasis en el desarrollo de la tecnologia
necesaria.

- Determinar la arquitectura informatica optima.

- Comprobar si la infraestructura de tecnologias de la informacion actual es compatible con
el nuevo modelo de negocio.

- Desarrollo de una nueva arquitectura de tecnologias de la informacidn estable, esto puede
darse a través de la mezcla de arquitectura antigua y nueva.

- Establecer una estrategia de seguridad, esta no solo debe tener en cuenta amenazas actuales,
sino que también debe estar preparada para futuras formas de ataque. Lo cual requiere un

alto grado de flexibilidad.

Considerar la transformacién no solo como una fase donde se esta expuesto a un mayor
nivel de riesgo sino también como una oportunidad que permite aprovechar el potencial de mejorar
el modelo de negocio de forma sostenible y ademas tener claridad sobre el actuar frente a los
posibles riesgos, impacta de forma importante el proceso de desarrollo e implementacién de una
estrategia de innovacion disruptiva e incluso puede considerarse el primer gran paso que marca la

diferencia al momento de evolucionar de una estrategia tradicional.
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3.1.3.3 Competitividad. La competencia en el sector minorista se ha vuelto méas firme en
los ultimos afios, consecuencia de la rapida digitalizacion, la cada vez méas aceptada
implementacion de nuevas tecnologias y el creciente dominio de los retailers de comercio
electrénico (Helm, S., Kim, S. H., & Van Riper, S. 2018). La competencia ocurre cuando las
empresas buscan adquirir una ventaja sobre otras y ganar una mayor cuota de mercado, esta es
afectada por factores sociales, busqueda de aumento de la eficiencia y el desarrollo de nuevas
tecnologias. La literatura sefiala a la busqueda de soluciones, a los requerimientos de la demanda
y la competitividad en el sector, como factores que estimulan un aumento en la productividad, la
mejora de los procesos y en general la adopcidn de estrategias que buscan generar valor por medio

de la innovacion.

Sin embargo también se resalta que un entorno altamente competitivo, la complejidad
tecnoldgica y los ciclos de vida mas cortos de la tecnologia, no resultan beneficiosos
equitativamente entre los distintos tamafios de empresas que puedan existir en el sector. Esto quiere
decir que existe una dificultad por parte de las empresas con una base de clientes mas pequefia,
menos recursos y menos poder en el mercado, dado que la presién de la competencia puede llevar
a estas empresas aumentar su inversién en innovacion, los gastos de gestion y en consecuencia la
reduccion de los margenes de beneficios (Porter. 2008; Cowling, M., Liu, W., Ledger, A., &

Zhang, N. 2015; Campbell, J. M., & Park, J. 2017).

Segun el estudio realizado por Byun, S.-E., Han, S., Kim, H., & Centrallo, C. (2020) a 51
empresas pequefias (menos de 100 empleados) de 15 ciudades de estados unidos, el 54,5% de las
empresas consideradas innovadoras y con una vision optimista sobre sus competidores (12/22)
tienen la percepcion de que la competencia influye positivamente en el fortalecimiento del sector,

esto permitid identificar que estas empresas tienden a tener una mejor compresion de la naturaleza
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competitiva del sector y la competencia las ha impulsado a mejorar e innovar. Por otra parte, las
empresas consideradas innovadoras y con una visién pesimista respecto a la competencia
resaltaron que se ven amenazadas principalmente por la similitud de sus productos y surtido en
comparacion con otras tiendas, esto contrasta con lo percibido por las empresas no innovadoras
pesimistas que se sienten amenazados por la similitud de los precios ofertados, esto coincide con

el enfoque que han tenido las empresas tradicionales en la busqueda de ventajas competitivas.

Los entornos desfavorables aumentan la importancia de la innovacion para lograr una
ventaja competitiva sostenible que permita reducir la brecha entre las empresas de distintos
tamafos (Mann, M., & Byun, S.-E. 2017), sin embargo algunos autores (Pantano, 2014; Hristov y
Reynolds, 2015) describen al sector minorista como adoptadores de innovacion y tecnologia, no
como desarrolladores. Estas adopciones con frecuencia se dan en respuesta a una amenaza directa
de la competencia y buscan aumentar la capacidad de comprender el mercado y las tendencias,
cosa que si bien les permite hacer una mejor toma de decisiones, no representa un valor agregado

significativo para el consumidor (Botelho, D., & Guissoni, L. 2016).

Se ha evidenciado que dentro del sector minorista la demanda de innovacion en el punto
de venta va en aumento, en consecuencia al uso generalizado de dispositivos mdviles y la
expansion de internet. Debido a lo anterior, se ha afianzado la bdsqueda de una ventaja competitiva
a través de estrategias que involucran al consumidor en el proceso de cocreacion para que su
conocimiento sea utilizado en el desarrollo de nuevos productos y formas de servicio, explorando
la aplicacion de nuevas tecnologias (Pantano, 2014; Botelho et al, 2016). Ademas factores como
las altas expectativas de las nuevas generaciones en el uso de canales de compra online impulsados
por las redes sociales, el envejecimiento de poblacién y posterior demanda de mayor comodidad,

y la necesidad de interaccion fisica con el producto previo a la compra, son impulsores de la
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diversificacion de canales y consolidan la necesidad de estrategias multicanales u omnicanales que

satisfagan las expectativas online y en la tienda.

3.1.3.4 Capacidades fisicas, de innovacion del consumidor y de innovacion de la
empresa. Las capacidades hacen referencia a los recursos y habilidades necesarias antes y durante
la ejecucidn de un proceso de disrupcion. Estas capacidades representan un factor determinante
dado que el nivel de disponibilidad de estas dentro de una organizacion afecta directamente la
magnitud de los cambios y el proceso de adopcion de una estrategia de innovacion. La literatura
hace mencidn de estas capacidades agrupandolas en tres grandes grupos, capacidades asociadas
con la infraestructura fisica, capacidad de innovacion del consumidor y la capacidad de innovacion

de las organizaciones.

La infraestructura representa la columna vertebral de una estrategia de innovacion, ya que
la planificacién de las actividades a ejecutarse depende en gran medida de los recursos
identificados previamente (Torres de Oliveira, R. et al. 2019). Al hacer mencion de la
infraestructura se engloban recursos tales como tecnologias de informacién (TI), talento humano
capacitado, espacios fisicos, tecnologia y maquinaria. La disponibilidad de la infraestructura
requerida para llevar a cabo un proceso de disrupcion afecta considerablemente tanto el éxito como
la ejecucion de la misma, esta disponibilidad depende de que tan distantes son las capacidades
actuales de las requeridas en la nueva estrategia, el nivel de accesibilidad a los nuevos recursos, el
nivel de conocimiento especializado requerido y la inversién financiera necesaria. Una
infraestructura fisica correctamente integrada contribuye a una mejor evaluacion de los costos,
procesos Yy la logistica, ademas ayuda a que se haga un mejor enfoque en el desarrollo de

capacidades que impulsen un crecimiento continuo y sostenible (Zhou, K. Z., & Wu, F. 2009).
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Por otro lado, Wu, W. Y., & Nguyen, P. T. (2019) resaltan que la vision de las capacidades
con enfoque de recursos no toma en cuenta capacidades mas intangibles y que generan mucho
valor, por lo que también es importante considerar la capacidad de innovacion tanto de los clientes
como de la misma empresa dentro de las capacidades que afectan el proceso de disrupcion. La
capacidad de innovacion del consumidor es definida por Changju Kim et al (2018) como la
predisposicion a generar y experimentar activamente nuevas ideas y enfoques que desafian el statu
quo, y el nivel de asuncidn de riesgos al momento de buscar soluciones y mejoras en la experiencia
de compra. Esta capacidad se ve afectada, en mayor o menor medida, por una resistencia a la
innovacion debido al cambio que esta implica, segin Miranda Schiler, Michelle Fee Maier &
Karina T. Liljedal (2020) la resistencia de los consumidores se da principalmente por dos tipos de

barreras: funcionales y psicoldgicas.

Las barreras funcionales estan relacionadas con la percepcion que se tiene sobre el uso,
funcionalidad de la innovacion y el riesgo implicado. Cuando la innovacion se basa en una nueva
tecnologia, la complejidad percibida afecta considerablemente su uso y requiere un esfuerzo extra
durante la adopcion de esta, segun Adapa, S., Fazal-e-Hasan, S. M., Makam, S. B., Azeem, M. M.,
& Mortimer, G. (2020) los consumidores pueden ser reacios a dedicar demasiado tiempo a
aprender a utilizar una nueva tecnologia y ademas la sensacion de alta complejidad incrementa la
percepcion de riesgos en el uso. Los riesgos se refieren a la incertidumbre de los consumidores
sobre el uso de un producto o servicio debido a las posibles consecuencias negativas que puedan
surgir de la adopcion de este (Featherman, M. S., & Pavlou, P. A. 2003). Las barreras de riesgo
pueden incluir aspectos como el temor a una funcionalidad deficiente, riesgos sociales como el ser

juzgado por otros, asi como riesgos de seguridad debido a la falta de confianza en la empresa.
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Por otro lado, las barrearas psicoldgicas involucran comportamientos heredados como
normas o creencias dentro de su contexto social, y también percepciones de la imagen de la marca,

producto o servicio y como esta estd vinculada con cierta categoria de productos, creencias o

estereotipos.

La literatura también resalta que el éxito de la innovacién dentro de las empresas se ve afectado
significativamente por la capacidad de innovacion existente dentro de las mismas. EIl termino

capacidad de innovacién es bastante ambiguo y distintos autores han hecho multiples

acercamientos al termino tal como se presenta en la Tabla 6.

Tabla 6. Definiciones de capacidad e innovacion.

Autor Afio

Definicion

Lawson, B., & Samson, D. 2001

“Capacidad de integrar capacidades y recursos
clave de la empresa con el fin de impulsar con

éxito la innovacion”

Wang, C. L., & Ahmed, P. K. 2004

“Capacidad que tiene una empresa para
desarrollar ~ nuevos productos/mercados
innovadores, a traves de la armonizacion de
comportamientos y procesos innovadores

internos”

Janssen, M. J., Castaldi, C., &
Alexiev, A.

2016

13

. aquellas capacidades que permiten a las
organizaciones desarrollar y redisefiar los
recursos y las competencias operativas
existentes y nuevas para mejorar la prestacion

de sus servicios”

Velasquez, J. R., & Robledo,
] 2013

“conjunto  particular de  capacidades

organizacionales que contribuyen al logro de
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objetivos de innovacion dentro de la

organizacion

“Orientacion al aprendizaje; recursos de

conocimiento; activos basados en relaciones;
Wu, W. Y., & Nguyen, P. T. 2019 ) ) ) B

dinamismo del mercado; orientacién de

mercado.”

De forma general se refieren a la capacidad de innovacién como la capacidad de cuestionar
los estandares actuales, identificar nuevas ideas y transformarlas en productos, servicios 0 mejores
procesos que creen valor para la empresa y sus stakeholders. Este concepto es bastante amplio y
la literatura resalta la importancia de tener en cuenta un contexto particular al momento de definir
la capacidad de innovacion de una empresa, es decir, s necesario tener en cuenta caracteristicas
intrinsecas de la empresa como el tipo de industria, area geogréfica, tamafio de empresa, etc (Aas,
T. H., & Breunig, K. J. 2017). Ademés también es necesario tener en cuenta las caracteristicas del
mercado y el grado de novedad, dado que las capacidades necesarias para llevar a cabo un proceso
de innovacidn radical difieren de las necesarias para llevar un proceso de innovacion incremental

(Forés, B., & Camison, C. 2016).

Aas, T. H et al. (2017) en su marco conceptual de las capacidades de innovacion plantea
dos escenarios del mercado e identifica las capacidades con mayor relevancia requeridas durante
para un proceso de innovacién radical. El primero de ellos es un mercado estéatico, alli se resalta
la necesidad de contar con talento humano creativo y experimentado, capaz de cuestionar las
alternativas existentes y con la habilidad de identificar constantemente nuevas ideas y
oportunidades. También se destaca la importancia del capital relacional como fuente de
conocimiento y por lo tanto lo imprescindible que es poder identificar, comprender, obtener,

compartir y utilizar conocimiento de organizaciones externas como universidades, competidores,
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clientes y proveedores. EI segundo escenario es un mercado volatil, en este debido a la
inestabilidad del mismo es necesario poder analizar oportunidades tanto dentro como fuera del
mercado, las capacidades del primer escenario también son relevantes en este segundo escenario
en el sentido de que el talento humano vy el capital relacional juegan un papel importante para el
éxito en la adopcidn de una innovacion radical, sin embargo, el desarrollo de productos y servicios
disruptivos puede requerir capital humano distinto al requerido en un mercado estable. En ese
sentido, la empresa debe ser capaz de adaptar y reconfigurar el capital humano dependiendo de los
requerimientos técnicos y las preferencias de los clientes. Asimismo Wu, W. Y..et al. (2019)
remarca que las capacidades de innovacion deben contribuir a desarrollar y redisefiar los recursos
y competencias para la constante mejora de todos sus procesos, por lo que menciona 5 factores

que deben abarcar estas capacidades:

1) Deteccion de las necesidades de los clientes, haciendo referencia a la capacidad de
establecer lazos empéticos con los clientes y percibir sus necesidades con antelacion.

2) Deteccion de opciones tecnoldgicas y como estas pueden complementar sus procesos.

3) Conceptualizacion, refiriéndose a la capacidad de disefiar, crear prototipos y probar ideas
nuevas.

4) Cocreacion, hace referencia a la capacidad de involucrar a miembros de los distintos grupos
de interés en el disefio y produccion de una innovacion.

5) Escalamiento y difusion.

Teniendo en cuenta esto, las organizaciones con una estrategia fuertemente tradicional pueden
presentar mayores dificultades al momento de transformar su estrategia en una mas enfocada en la

innovacion, infiriendo que los cambios en su infraestructura serdn mas grandes y que regularmente
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no se han presupuestado suficientes recursos tanto fisicos como econdmicos dirigidos a la

transformacion e innovacion.

3.1.3.5 Sostenibilidad. El afio 2020 estuvo caracterizado por el impacto econémico y
social que represento la pandemia de coronavirus, pero en él también pudo evidenciarse el enorme
impacto destructivo que han tenido los habitos de consumo que venian llevandose afios atrés.
Incendios forestales, altos niveles de contaminacién en el aire y aumento en la temperatura son
algunas de las consecuencias de la crisis climatica que atraviesa el planeta y que exige un cambio
en los estilos de vida. Segun un estudio realizado por la Federacién Nacional de Minoristas en
conjunto con el Instituto IBM para el Valor Comercial (IBV) a 19.000 consumidores de 28 paises,
el 57% de los consumidores esté dispuesto a cambiar su comportamiento de compra con el fin de
reducir el impacto ambiental negativo (National Retail Federation & IBM Institute for Business
Value, 2020) y el 80% afirmo que la sostenibilidad influye en su proceso de compra, ademas una
encuesta realizada por la plataforma Euclid sefiala que el 52% de los millenials y el 48% de la
generacion X sienten importante que sus valores y compromiso ético se encuentren alineados con

las marcas que consumen (Euclid Analytics, 2018).

En los Gltimos afios se ha evidenciado una tendencia, especialmente en los consumidores
mas jovenes, en la busqueda de marcas que defiendan publicamente sus valores y exigen
declaraciones de sus conciencia social, verifican las opiniones politicas de los ejecutivos y ejercen
una presién sobre las empresas para que sus productos y negocios sean sostenibles (Erez, 2019).
Esta preocupacion no estd limitada a los materiales y embalajes, sino que se enfocan en la
sostenibilidad de toda la cadena de suministro y en todas las operaciones comerciales.
Considerando la importante huella de carbono que es causada por el sector minorista debido a la

energia, el transporte, los recursos utilizados en la fabricacion y los residuos producidos, la
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necesidad de innovacion en el sector se hace evidente (Pillai, 2019). Asimismo el no tomar accién
para reducir el impacto ambiental puede representar una pérdida de valor para la marca y una fuga

de clientes potenciales que preferirian alternativas mas amigables con el medio ambiente.

El crecimiento exponencial de la tecnologia y la cuarta revolucién industrial ha ofrecido
multiples soluciones que contribuyen a la reduccidn del impacto negativo sobre el medio ambiente,
sin embargo muchas empresas siguen sin adoptarlas dentro de sus procesos. La literatura resalta
que con el paso del tiempo la implementacién de practicas mas sostenibles se hace mas dificil
debido a los habitos que pueden generarse en los consumidores (Clifford, 2021). Un ejemplo de lo
sefialado previamente gira entorno a la tendencia de los envios rapidos, servicio que cada vez mas
minoristas ofrecen y que apunta a convertirse en una expectativa estandar de los clientes, este
servicio ha creado ineficiencias ecoldgicas y logisticas debido a que no pueden planificarse
adecuadamente las rutas de entrega ni optimizarse los recorridos necesarios. De la misma forma,
nuevos modelos de negocio enfocados en ofrecer una experiencia diferenciadora para sus clientes
han creado un efecto contraproducente, ganando clientes por su factor diferenciador pero siendo
fuertemente criticados por su falta de compromiso sostenible. Lo anterior se evidencia en los
modelos de negocio que ofrecen varios de sus productos para la prueba de forma gratuita con la
intencion de que se devuelvan todos menos uno, dando como resultado un transporte de mercancias

innecesario y derrochador (Erez, 2019).

Las problematicas generadas a partir de innovaciones en la forma de servicio pueden ser
solucionadas con la implementacion de tecnologias digitales complementarias, como la
recopilacién de datos de transacciones previas y andlisis de las preferencias de los clientes que
optimicen la experiencia y al mismo tiempo permita una entrega mas eficiente. Entre las

soluciones mas sostenibles que han implementado los minoristas se encuentra el uso de fibras y
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materiales reciclados, el uso de materiales con una trazabilidad sostenible, uso de empaques
biodegradables y a partir de materiales reciclados y la implementacion de tecnologias digitales que

reducen costos, desperdicios y uso de recursos (Bradley, 2020; Erez, 2019).

Las empresas minoristas lideres en el compromiso sostenible y medio ambiental han construido
sus enfoques sobre los siguientes principios que pueden ser resumidos de la siguiente forma

(Tohanean, D., Buzatu, A. I, Baba, C. A., & Georgescu, B, 2020; Maier, D. et al., 2020).

1) Asegurarse de entender lo que la sociedad espera de ellas, expresar claramente los valores
que la empresa defiende y afianzarlos dentro de toda la organizacion.

2) Desarrollar herramientas y enfoques para mejorar constantemente el desempefio en lo
social, medioambiental y econdémico del desarrollo sostenible e incorporar estas
herramientas dentro de los procesos empresariales.

3) Establecer objetivos concretos que permitan medir y evaluar el cumplimiento de los

mismos.

Actualmente las empresas que han adoptado un enfoque que contribuye al desarrollo
sostenible tienden a ir mas alld de las normas de responsabilidad social y sostenibilidad
establecidas internacionalmente porque han evidenciado que ademas de generar un impacto
positivo a sus stakeholders esto también representa beneficios econdmicos. Entre los casos de
empresas comprometidas con la mejora de sus procesos para hacerlos mas sostenibles, la literatura
resalta marcas pertenecientes a la industria de la moda, industria fuertemente criticada por
practicas como la fast fashion y el alto consumo de recursos. Levi’s, American Eagle y H&M han
planteado objetivos para los proximos tres afios que buscan la reduccion de quimicos y agua en
sus productos, aumentar el reciclaje de agua en sus instalaciones de lavanderia y el uso de

materiales sostenibles en al menos el 50% de la composicion de sus productos (Widlitz, 2020).
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Segun el informe presentado por la firma Mckinsey los directivos y empresarios consideran
importante que para la contribucion al desarrollo sostenible es necesario hacer inversiones en la
estandarizacion de los procesos, el desarrollo de valores internos para la mejora continua de los
procesos y procedimientos, y en la creacion de un entorno mas abierto a la innovacién (Tohanean,

D. etal., 2020).

La adopcion del desarrollo sostenible dentro de las organizaciones debe limitar en
ocasiones el grado de innovacion que adopta, teniendo en cuenta que debe existir un equilibrio
ético, pero aun asi, el creciente interés del sector por la sostenibilidad y el desarrollo de una
conciencia ecoldgicamente responsable tanto de las empresas como de los consumidores ha
impulsado la innovacion dentro del sector minorista, en consecuencia a la busqueda de la
satisfaccion de nuevas expectativas mas amigables con el medio ambiente, de igual forma los
nuevos modelos de negocio disruptivos se inclinan a poder abarcar y solucionar aspectos referentes
al desarrollo sostenible que los modelos minoristas tradicionales no han cubierto y los grupos de
interés cada vez estan més atraidos por empresas socialmente mas responsables (Bocken, N. M.,

Short, S. W., Rana, P., & Evans, S., 2014).

3.2 Resultados del analisis de contenido web

3.2.1 Analisis bibliométrico

En la presente investigacion se revisaron un total de 221 articulos de los cuales 100
presentaban informacion relevante para la investigacion. Las 121 péaginas descartadas fueron
rechazadas debido a que algunas tenian como objetivo promocionar la venta de productos o
servicios de consultoria para empresas, en algunos casos no se pudo obtener informacién

bibliométrica que respaldara el origen y calidad de la informacién alli publicada y también debido
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a que se evidencié que habia informacion repetitiva y reposteada de fuentes previamente

analizadas.

Figura 8. Publicaciones estudiadas.
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3.2.2 Caracterizacion de los resultados

3.2.2.1 Publicaciones por afio. La ventana de tiempo utilizada en esta etapa metodoldgica
abarco 5 afios desde el afio 2016 hasta el 2021 considerando que la informacion debe ser pertinente
y encontrarse vigente. Se puede evidenciar un aumento en el nimero de publicaciones relacionadas
con la investigacion en los Gltimos afios. Cabe la posibilidad que esta estadistica se encuentre
sesgada debido a los criterios de relevancia del motor de busqueda Google donde la actualidad

tiene mayor prioridad.
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Figura 9. Afio de publicacion.
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3.2.2.2 Pais de origen de las publicaciones. El pais con mayor nimero de publicaciones
fue Estados Unidos, lo cual hace sentido teniendo en cuenta que las marcas lideres del sector como
Amazon o Walmart se encuentran ubicadas en dicho pais. También es importante destacar que la
busqueda pudo verse sesgada por el idioma utilizado en la ecuacion de busqueda, lo cual podria
explicar el segundo lugar en el que se encuentra Reino Unido. Otro punto interesante en la
caracterizacion de los resultados son las pocas publicaciones de origen chino, pais que también se
ha consolidado como lider del sector, pero que puede verse restringido por cuestiones politicas y

de privacidad de la informacion.
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Figura 10. Pais de origen publicaciones.
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3.2.2.3 Cantidad de visitas de los sitios web. Las visitas se ordenaron entre intervalos
para facilitar la presentacion de la informacion. Entre las paginas web revisadas destacan sitios

como Forbes y Deloitte que resaltan por su alto trafico de visitantes.
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Figura 10. Intervalo de visitas recibidas por los sitios web seleccionados.
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3.2.2.4 Paises de donde se origina un mayor numero de visitas. Se encontré relacion
entre los paises originarios y los paises que visitan los sitios web siendo estos los mismos. Esto no
quiere decir que no hubiesen paises que dominaran el mayor nimero de visitas sin ser el pais donde
se origind la publicacion, tal es el caso de estados unidos. A pesar de no consolidarse como los
paises que mas visitan los sitios web, Reino Unido e india siempre se rondaban el segundo y tercer

puesto.
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Figura 11. Paises que mas visitas realizan a los sitios web.

Pais con mas visitas

80
70 o8
60
50
40
30
20
10
10 6
I2221111111111
O .---——————————
SR SR\ AN SN (BN (SN P A & NN o
F T FTITIT TN T I FTFT IS &S
\Q_y»&?%/\@%% & & 8 %%vawv@\y@v
< S < S & WY
4
&

3.2.3 Resultados analisis de contenido web

Después de estudiar y analizar las paginas web seleccionadas, se lograron identificar siete
practicas de referencia asociadas al proceso de disrupcion del sector retail y se describen a

continuacion.

3.2.3.1 Estrategias omnicanal. Durante los Gltimos afios, la implementacion de canales
que complementen las tiendas fisicas ha tomado cada vez mas fuerza gracias al uso de las redes
sociales y el desarrollo tecnolégico que ha tenido el comercio electronico. Se estima que el
comercio electronico represento el 6,5% de las ventas minoristas totales en el afio 2014 y para el
2019 aumentd al 11% y en 2020 y lo que va de 2021 esta cifra aumento drasticamente a causa de
la pandemia COVID-19 y la necesidad de alternativas que permitieran el distanciamiento social

y la menor exposicion al virus (E-commerce and the Compression of Retail Disruption | Lincoln
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International, 2020). Si bien esto no significé el final de las tiendas fisicas, contribuy6 al uso de
otros canales y cred la necesidad de una compra mas informada. Ademaés la estructura dominante
del sector minorista en la que predominan las tiendas fisicas como principal medio donde el
producto llega al consumidor final, también ha venido desgastandose debido a los esfuerzos de los
fabricantes de llegar directamente al consumidor, ejemplo de esto es Adidas y el control del 60%

del espacio minorista de su marca en 2020 (Reinartz, W., Wiegand, N., & Imschloss, M. 2019).

Los consumidores valoran en gran medida herramientas que contribuyan a tener una
experiencia de compra fluida, reduzcan la basqueda y reduzcan los tiempos, por lo que la sinergia
entre canales como uno solo y no como entes independientes, contribuye enormemente esto. La
literatura ha evidenciado que los consumidores no tienen un interés directo por los canales en si,
lo que realmente les importa es encontrar soluciones que se adapten a su estilo de vida (Baird, N.,
& Kilcourse, B. 2011; Faulds, D. J., Mangold, W. G., Raju, P. S., & Valsalan, S. 2018) por lo que
la adopcidn de una estrategia omnicanal debe centrarse en ofrecer una experiencia sin fisuras en
todos los canales y hacer énfasis en la satisfaccion de las expectativas del consumidor, visibilidad
de inventario y la eficiencia operativa. Una estrategia omnicanal es aquella que gestiona los
distintos canales y puntos de contacto con el cliente de forma sinérgica, con el propoésito de
optimizar la experiencia del cliente en todos los canales y hacer un uso eficiente de los mismos.
La adopcién de una estrategia omnicanal ha tomado fuerza ya que permite obtener mejores
beneficios en el uso de los maltiples canales, a través de promociones integradas, intercambio de
datos entre canales y la integracién de actividades logisticas. (Savastano, M., Bellini, F.,

D’Ascenzo, F., & De Marco, M. 2019)

Para poder ofrecer una integracion perfecta de la experiencia de compra del consumidor en

todos los canales y garantizar el cumplimiento omnicanal, es necesaria una gestion eficaz de la
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cadena de suministro. Esta debe asegurar un suministro gil y alinearse coherentemente a la
estrategia, por lo que “el disefio de la cadena de suministro debe revisarse de forma mucho mas
drastica que en el pasado” (Gibson, B. J., Defee, C. C., && Ishfag, R. 2015) y debe facilitar el

cumplimiento y entrega en todos los canales. (Baird, N., & Kilcourse, B. 2011; Deloitte, 2015)

Adicionalmente, los minoristas durante la implementacion de una estrategia omnicanal han
realizado importantes inversiones en sistemas de gestion de inventarios, tecnologias de la
informacidn y centros de almacenamiento y distribucion con el fin de integrar todo el ecosistema

y poder ofrecer una experiencia de compra fluida en todos los canales. (Howe, 2014)

A pesar de que la adopcidn de una estrategia omnicanal se ha identificado en el sector retail
como una préactica disruptiva y eficaz, la implementacion de esta se ha dado de forma lenta y ha
sido un proceso dificil para los minoristas (PierreAudoin Consultants, 2015; WBR Digital,
2015; Faulds, D. J., Mangold, W. G., Raju, P. S., & Valsalan, S. 2018). Segun Forrester Research
(2014) esto se debe principalmente a la desconexion existente entre lo que los consumidores
quieren del minorista omnicanal y las capacidades omnicanal que los minoristas ofrecen. Esto se
ve reflejado cuando los compradores esperan conocer el inventario de la tienda en tiempo real o
cuando desean hacer la compra en linea pero recoger los productos en la tienda, pero no pueden
acceder a este tipo de funciones. Adicionalmente Helgeson & Mauerer (2015) idenficaron los
obstaculos mas comunes para los minoristas durante la implementacion de la estrategia omnicanal,
estos son: inversion insuficiente, tecnologias aisladas, inteligencia de inventario, identificacion de
los clientes y cumplimiento fragmentado. Krueger (2015) sugiere que para facilitar la adopcion
omnicanal es necesario hacer especial énfasis en la medicién del comportamiento de los
compradores, proporcionar informacién relevante y local sobre el comercio minorista y crear

una estructura organizativa que apoye el marketing omnicanal. La supervision y el
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seguimiento cuidadosos del comportamiento de los compradores pueden resolver los problemas
de identificacion de los clientes y el cumplimiento fragmentado, Yy por otro lado la recopilacion
y la difusion de informacion relevante sobre el inventario, los horarios de entrega y otros
aspectos clave de las operaciones minoristas ayudan a superar los problemas asociados a la

inteligencia tecnoldgica y de inventario.

Interactuar con el consumidor por medio de los maltiples canales es una tarea de enorme
escala que requiere de especial atencion dada las cuestiones relacionadas con la recoleccion de
datos y uso de los mismos, ademéas del compromiso requerido por parte de los empleados.
Teniendo en cuenta esto, es importante destacar que el talento humano también desempefia un
papel destacado en la adopcion de una estrategia omnicanal. Es importante incluir métricas
que evaluen el éxito de las ventas multicanal, y los planes de incentivos para los empleados
deben animar a los asociados de la tienda a maximizar las ventas totales independientemente del
canal de entrega (RetailTouchPoints,2015). De igual manera, los empleados de la tienda deben
estar equipados con habilidades tecnolégicas que les permitan funcionar digitalmente en
entornos de multiples canales para garantizar la coherencia en el cumplimiento multicanal

(Furrow & Manas, 2014).

El desarrollo del entorno minorista omnicanal exige considerar la creacion de valor para el
cliente a lo largo de toda la cadena de suministro, comprender los nuevos punto de contacto y dar

especial atencidn a las interacciones cliente-canal-minorista.

3.2.3.2 Digitalizacion. En el contexto global actual donde las barreras sociales y fisicas se
encuentran remarcadas por la pandemia, la tecnologia ha tomado un papel protagénico al momento
de solucionar esta brecha y unir a las personas. Durante el 2019 hubo un aumento en el uso de

internet del 41%, lo que catapulto el comercio electronico, el uso de aplicaciones moviles de
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marcas y los pagos a través de internet. El sector minorista caracterizado por la busqueda de
ventajas competitivas de forma tradicional, ha tomado interés en la creacion de nuevos conceptos
y servicios que afiaden valor para los consumidores dado que estos han representado una nueva
forma de rentabilidad gracias a la implementacion de tecnologias de la informacion. Este proceso
de transformacién digital significa para la industria minorista una oportunidad de mejorar la
experiencia de consumo, recopilar informacidn y anticiparse a las tendencias. Los nuevos negocios
y modelos empresariales digitales representan para los consumidores una posibilidad de satisfacer
sus necesidades de consumo a través de nuevas formas de interaccion, comportamiento y
experiencias que se adaptan con mayor facilidad a sus preferencias (Reinartz, W., Wiegand, N., &

Imschloss, M. 2019).

La digitalizacion es una de las tendencias disruptivas mas importantes en el sector minorista
actualmente. Este fendbmeno ha generado importantes cambios en modelos de negocio, procesos
de compra y formas de comercio. Ademas la difusion e implementacion de tecnologias digitales
también ha afectado las formas en las que los consumidores acceden a los productos y servicios y
la manera en la que los minoristas se los proveen. La digitalizacion es el resultado de un cambio
organizacional donde las personas, los procesos y el modelo de negocio se alinean a una vision
digital que se apalanca a través de tecnologia para generar valor entre sus stakeholders. En este
sentido, la digitalizacion ha sido identificada como una practica que sirve como impulsor de
nuevas formas de creacién de valor. (Pantano, E. 2017). Conceptos como el comercio minorista
multicanal y omnicanal, surgen como resultado de la digitalizacion y la forma en como esta puede
contribuir a la creacion de una experiencia coherente independientemente del canal de venta

utilizado (Verhoef et al., 2015).
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El impacto generado por la transformacion digital se puede evidenciar en la interaccion
previa a la compra de parte de los consumidores, los cuales realizan compras mas preparadas,
comparaciones y estudian las diversas opciones antes de tomar una decision. Ademas la
interaccion con los consumidores durante el uso de sus productos toma cada vez mas fuerza,
ejemplo de esto es la aplicacion Runtastic de Adidas que ofrece a sus usuarios un seguimiento de
su actividad fisica a la vez que reciben recomendaciones para su dieta y equipamiento deportivo.
Eli Finkelshteyn, CEO y cofundador de constructor.io resalta la importancia de la digitalizacion
para los minoristas dado que los nativos digitales representan un porcentaje importante de los
consumidores actuales y estos tienen unas altas expectativas en la experiencia digital con una
marca, ademas segln una encuesta realizada por Riverbed Retail Digital Trends, se evidenci6 que
el 39% de los encuestados decidié comprar en una tienda distinta después de haber tenido una
experiencia digital negativa y el 38% dio una mala referencia sobre la experiencia a sus familiares

y amigos(Ismail, N., 2019; Hanninen, M., Smedlund, A., & Mitronen, L. 2018).

Segun Nitin Seth, director ejecutivo del proveedor de soluciones inteligentes Incedo, el

proceso de transformacion actual se da principalmente soportado en cuatro tecnologias:

1) Ciencia de datos, siendo esta el corazon de la tecnologia digital y la respuesta a la necesidad
de optimizacion de los procesos internos.

2) Inteligencia artificial, como nucleo de la personalizacion e indispensable para la mejora de
la experiencia del cliente a nivel individual.

3) Automatizacion, la cual aumenta la eficiencia de los procesos.

4) La nube, adoptar una infraestructura basada en la nube facilita procesos de escalabilidad y

eficiencia en respuesta a aumentos en la demanda significativos (Information Age. 2017).
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La transformacion digital debe iniciar por entender quién es cliente, como cambian sus
necesidades y que es necesario ofrecerles ahora. La ejecucion exitosa de la transformacion digital
es un paso critico si se quiere seguir siendo competitivo en un entorno altamente cambiante ademas

de ser una oportunidad de desarrollar nuevos modelos de negocio. (Ismail, N., 2017)

3.2.3.3 Internet del todo (IoE). El aumento de consumidores digitales ha elevado la
expectativa en las opciones, canales y experiencias de compra que puedan ofrecer valor y
comodidad cada vez a un mayor nivel. La implementacion de tecnologia dentro de procesos
comunmente tradicionales del sector minorista ha surgido como respuesta a las exigencias del
mercado y mas especificamente el internet del todo se ha posicionado como la solucién a la
necesidad de interconexion y acceso a la informacion en tiempo real. El internet del todo
(comunmente denominado IoE por sus siglas en inglés, internet of everything) es una ampliacion
del internet de las cosas (10T) que se limita a la comunicacion méaquina a maquina y describe un
sistema de conexion méas complejo que involucra personas, procesos, datos y dispositivos. Segun
el informe presentado por Bradley, J et al (2015) se estima que las conexiones de 10E alcancen los
50.000 millones para finales de 2021. Ademas el informe realizado por Verizon en 2016 permitio
identificar que el 89% de los minoristas que implementaron IoE dentro de sus tiendas tuvieron una
mayor comprension de las preferencias y comportamientos de sus clientes. (Mariani, J., Raynor,

M., & Quasney, E. 2019)

El IoE atiende la necesidad de hiperrelevancia de los consumidores, es decir, la exigencia
de un mayor valor agregado, ya sea en términos de eficiencia, ahorro o compromiso, que pueda
darse en tiempo real durante el proceso de compra. El marketing contextual es uno de los casos de
aplicacién de esta tecnologia que mas ha crecido en los ultimos 5 afios, teniendo una tasa de

crecimiento anual del 20,2%, este uso de IoE permite que los clientes reciban ofertas,
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recomendaciones e informacion personalizada sobre la tienda al conectar su dispositivo a la red
disponible dentro de la misma, también permite el acceso a informacion acerca de la satisfaccion
del comprador en tiempo real y facilita el proceso de retroalimentacion de la experiencia de
compra, mientras al mismo tiempo que contribuye a la recopilacion de datos Utiles para mejorar
procesos como los tiempos de espera. La creacion de valor a través de la recopilacion de
informacion permite un mayor control y estandarizacion de los procesos, pero gracias a la
implementacion de IoE se ha identificado que los esfuerzos centrados en la eliminacion de
variaciones dentro de la cadena de suministro pueden enfocarse en dar respuestas oportunas y
efectivas que aprovechen la variacion como base para obtener nuevas ventajas competitivas.
Adicionalmente mediante la aplicacion de esta tecnologia también se abre la posibilidad a la
reduccion de costos asociados a la gestion y logistica de la cadena de suministro, ejemplo de esto
es la implementacién de sensores soportados en loT que permitan un control méas detallado del
proceso, manteniendo e incluso disminuyendo el costo del proceso logistico. (Rawlings, K. 2019;

Smith, D. 2019; "The Internet of Things (IoT) in the Retail Industry | Digiteum", 2021)

Segun la informacion presentada por Oracle (2019) el crecimiento exponencial que sufre

el internet del todo en la actualidad se da principalmente debido a cinco puntos:

1) Aumento en la conectividad, lo que ha facilitado las conexiones y la eficiencia en la
transferencia de datos.

2) Tecnologia de sensores, la cual ha reducido su costo en méas de 70% en los altimos 15 afios
y mejorado su funcionabilidad a un ritmo exponencial.

3) Plataformas informaticas estructuradas en la nube, que permiten almacenar un gran

volumen de datos al mismo tiempo que se mantiene la seguridad de un sistema cerrado.
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4) Inteligencia artificial (IA) y los avances en redes neuronales para el procesamiento del
lenguaje a los dispositivos.

5) Machine learning y procesamiento de big data.

IoE posee un gran potencial de disrupcion dentro del sector minorista y las posibilidades
de implementacion de esta tecnologia dentro de la industria son bastante amplias. La dependencia
a los dispositivos moviles y la asociacion de estos dentro de la vida cotidiana son factores que
impulsan la adopcion de esta tecnologia. Los prototipos de tienda sin cajeros y con la menor
interaccion posible se consolidan con fuerza, como es el caso de las tiendas Amazon go donde los
clientes unicamente vinculan su teléfono con el establecimiento por medio de una aplicacion y a
través de sensores se lleva un registro de los productos que son agregados al carrito de compras,
finalmente el cliente se retira de la tienda con los productos y estos son facturados a una tarjeta de
crédito vinculada a la cuenta, lo que reduce en gran medida el tiempo dentro de la tienda y
simplifica el proceso de compra. IoE amplia la cantidad de canales que pueden ser aprovechados
por los minoristas para interactuar con sus clientes y llegar nuevos. Segin una investigacion
realizada por Global Market Insights Inc. se espera que para 2024 la inversion en IoE en el sector
minorista sobrepase los 30 mil millones de dolares y abarque procesos de desarrollo de nuevos
productos y servicios, supervision de activos, gestion de la cadena de suministro y manejo de

inventario. ("The Internet of Things (10T) in the retail industry - evolutions and use cases", 2020)

3.2.3.4 Inteligencia artificial. La inteligencia artificial (1A) es una tecnologia que ha sido
disruptiva en multiples industrias debido a las distintas aplicaciones que esta puede tener y la forma
en la que esta ayuda a hacer una mejor interpretacion de la informacion. El sector retail,
caracterizado por atravesar una época centrada en lo digital donde los consumidores cada vez

exigen mas productos y servicios personalizados, la inteligencia artificial ha tomado un papel
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protagonico teniendo en cuenta lo clave que ha sido para alinear las ofertas con las expectativas
de los clientes. EI impacto de esta tecnologia dentro del comercio minorista se puede evidenciar a
lo largo de toda la cadena de valor de las empresas y genera grandes cambios durante el proceso

de toma de decisiones (Alton, 2020; Babi¢, 2021; Mani, 2021).

La inteligencia artificial es un campo que combina la informatica y grandes conjuntos de
datos que permiten la resolucién de problemas, la 1A tiene como proposito crear sistemas expertos
en prediccion y toma de decisiones basados en datos de entrada ("What is Artificial Intelligence

(AI)?", 2020).

Segun la firma de investigacion de mercados Tractica se pronostica que para el 2025 los
ingresos globales de las empresas dedicadas al desarrollo de 1A superen los $36,8 mil millones de
dolares y se estima que actualmente el 28% de los minoristas se encuentra implementando
soluciones de IA y aprendizaje automatico dentro de sus procesos (Mani, 2021; Modjeska &

Dunay, 2021).

La literatura ha resaltado 5 usos en los cuales se ha aplicado la 1A dentro del sector

minorista (Romana, 2021; Mani, 2021).

1) Mejoras en la experiencia dentro de la tienda: La 1A permite la automatizacion de operaciones
dentro de las tiendas y la disminucion de los gastos asociados a estas operaciones. Permite
hacer cambios a las funciones del personal dentro de la tienda y centrarlos en funciones mas
especificas mientras que mediante IA, se puede ofrecer una ayuda y atencién personalizada
dentro de la tienda, reducir las colas mediante el pago sin cajero, reabastecer las existencias
gracias al monitoreo en tiempo real. Adicionalmente, es posible la implementacion de

etiquetas digitalizadas que reemplazan las antiguas hechas de papel utilizadas en las
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2)

3)

4)

estanterias y permiten que el cliente interactle con ellas por medio de una aplicacion mavil
(Briggs, 2018).

Chatbots: Actualmente es de vital importancia para el sector que la interaccion con el cliente
no esté limitada a la tienda fisica y que esta pueda mantenerse al abandonar el lugar. La
precision con la que un chatbot impulsado por IA permite la recopilacion de datos y a partir
de estos refinar las interacciones con los clientes posteriores. Los chatbots se han
implementado dentro de esta industria principalmente con el propésito de brindar una
comunicacion eficaz con el cliente y que pueda responder preguntas frecuentes, abordar
quejas, atender a un cliente en primera instancia y evaluar la solicitud antes de desviar la
comunicacion a personal encargado del servicio al cliente de ser necesario.

Gestion y logistica de la cadena de suministro: La IA permite hacer una mejor planificacion
del inventario gracias al analisis de informacion proveniente de las ventas histdricas, la
ubicacion geografica o las tendencias de compra. Ademas permite llevar un control en tiempo
real de las existencias tanto en el inventario en bodega asi como en exhibicion.

Ajuste de precios: La IA se puede implementar en estrategias de ajustes de precios teniendo
en cuenta la sensibilidad del sector y haciendo una simulacién de los posibles resultados de la
implementacién de ciertos precios. Esto es posible mediante el analisis de la informacion de
ventas de otros productos, actividades promocionales, cifras histdricas, ventas actuales y
demaés datos complementarios. Adicionalmente la IA también ofrece la posibilidad de hacer
predicciones del cambio en el precio que van a tener ciertos productos Grandes empresas
como Ebay han implementado el ajuste de precios para dar respuesta oportuna a las exigencias

de la demanda y ofrecer promociones que se ajustan acorde a los datos (Chan, 2020).
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5) Personalizacion y conocimiento del cliente: Las soluciones de personalizacion que ofrece la
IA son bastante amplias. La implementacion de IA complementada con biometria y
reconocimiento facial sirven para identificar a los clientes y relacionarnos con su historial de
compras, disefiar promociones especiales para ellos a la vez que se estudian sus expresiones
faciales y se identifican las emociones experimentas en el interior de la tienda. Ademés a
través de A es posible estudiar los patrones de compra, los tiempos, los recorridos e identificar
los intereses de los clientes. Segun un estudio realizado por Boston Consulting Group la
creacion de experiencias personalizadas en base a los datos obtenidos de los clientes y la
implementacién de tecnologia digital ha significado un aumento de cerca del 10% de los

ingresos en comparacion con las marcas que no hacen esto (Abraham et al., 2017).

De acuerdo con la encuesta realizada por Capgemini a ejecutivos minoristas que estuvieron
presentes en la Al in Retail Conference, es posible que la industria minorista pueda ahorrar cerca
de $340 mil millones de dblares gracias a la implementacién de IA dentro de procesos de gestion
de la cadena de suministro, suministro y mejoras en la oferta. Ademas se estima que el 73% de los
consumidores encuentran positivo el uso de su informacion para la mejora de sus experiencias de
compra ("Avrtificial Intelligence Research | Capgemini*, 2020). Actualmente la IA representa un
pilar fundamental para el desarrollo e implementacion de nuevas tecnologias dentro del sector y
en esta se apoyan muchas tecnologias y practicas disruptivas como la sinergia entre canales a través
de estrategias omnicanal o internet del todo, por lo que la implementacion de esta resalta como

una préctica de referencia disruptiva.

3.2.3.5 Realidad aumentada (AR). El contexto global actual marcado por la pandemia de
COVID-19 influy6 drasticamente en los habitos de consumo dentro del sector minorista e impulsé

el uso de la tecnologia como medio que derrumba las barreras del espacio y contribuye a la
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transicion de estos cambios. Especificamente, la realidad aumentada (AR) ha tomado especial
fuerza dentro del sector retail, dada la contribucidén que hace esta tecnologia a la mejora de la
experiencia de compra de los clientes. Hacer una compra significaba para los clientes desplazarse
a una tienda o hacer un pedido online que podia tardar dias en llegar antes de poder probar el
producto, pero mediante el uso de AR es posible hacer una simulacion de la apariencia este. Esta
tecnologia se basa en la superposicion de imégenes generadas en computador a la vision del mundo

real de un usuario haciendo uso de la camara de un dispositivo movil (Saraogi, 2020).

La AR ha significado para las marcas un aumento en sus ventas y una mejor interaccion
con sus clientes. Segun el estudio realizado por thinkmobiles.com, el 71% de los clientes afirmaron
que comprarian con mas frecuencia si pudieran hacer uso de AR durante el proceso de compra y
el 40% estaria dispuesto a pagar un mayor precio si pudieran examinar el producto con AR
previamente (Kovach, 2021). Esta tecnologia puede ser implementada a través de aplicaciones
moviles que muestren los distintos productos y permitan a los clientes interactuar con ellos para
identificar caracteristicas fisicas en los mismos, pero también es posible adoptar la AR dentro de
las tiendas dando la posibilidad de revisar una gran cantidad de productos en poco tiempo. Tal es
el caso de los probadores virtuales, que mediante una cdmara escanea el cuerpo de una persona
para crear un modelo 3D de 360 grados, este modelo se combina con sensores de radio frecuencia
que permiten identificar las prendas y posteriormente se superponen en el modelo 3D del
comprador para que este pueda ver como se ve el articulo sin necesidad de probérselo fisicamente
(Dopson, 2021). Adicionalmente la AR también ha sido implementada para que los clientes puedan
verificar caracteristicas como atributos técnicos y nutricionales, resefias, calificaciones, descuentos
0 cupones disponibles; capacitando a los clientes en una toma de decisiones mas informada, de

forma rapida y reduciendo al minimo el contacto fisico de los productos teniendo en cuenta la



PROCESO DE DISRUPCION RADICAL DEL SECTOR RETAIL 79

crisis sanitaria actual. Uno de precursores en el uso de AR como complemento a las experiencias
de compra es el gigante sueco IKEA que lleva tres afios ofreciendo a sus clientes el uso de la app
“IKEA Place” que permite a los observar como se verian los muebles dentro de una espacio real;
la aplicacion escala los productos teniendo en cuenta las dimensiones de la habitacion, con una
precision del 98% (Ayoubi, 2017). En los ultimos afios distintas marcas como Lowe’s, Converse,
Sephora y Audi se han sumado a la implementacion de la AR para generar una mejor experiencia

de compra para sus clientes (Mueller, 2021).

El aumento en los niveles de conectividad global permite inferir que los consumidores ya
no se encuentran limitados por su ubicacion geografica a la hora de hacer sus compras y los
minoristas han fortalecido su estrategia de comercio electronico con la implementacion de AR, lo
que ha infundido confianza en los usuarios sobre la compra y contribuyd a la disminucién de las
tasas de devolucion de los productos. De acuerdo con las cifras presentadas por Meghna Saraogi
en su articulo “Disruption In Retail Through Digital Transformation” el 20% de las empresas
tienen planes de adopcion de AR para el 2021 y se espera que la cifra ascienda al 37% para los

proximos tres afios (Saraogi, 2020).

Por otra parte, la AR también ha contribuido a los procesos logisticos. Los empleados
equipados con un dispositivo mévil o con lentes especializados, pueden comparar los datos de un
producto y corregir errores de precio o reorganizar productos ubicados incorrectamente. El proceso
de gestion de inventario también es facilitado con la implementacién de esta tecnologia, ya que
permite escanear los cddigos de barras y a continuacién ver informacion en tiempo real de las
existencias y ubicacion de cierto articulo en especifico, esta funcionabilidad contribuye
significativamente en procesos de Click & Collect donde un empleado escanea el cddigo de barras

y posteriormente localiza el producto dentro de una bodega (Mueller, 2021).
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La AR representa una herramienta capaz de generar valor agregado considerable dentro del
sector minorista y en comparacion con otras tecnologias esta es bastante intuitiva y no requiere de

mucha capacitacion para su implementacion dentro de tiendas minoristas tradicionales.

3.2.3.6 Experiencia personalizada. La consolidacion de gigantes minoristas como
Amazon o Walmart ha llevado a que los minoristas busquen su diferenciacion a través de una
experiencia de compra mas personalizada que llene los vacios que dejan las grandes empresas de
alcance masivo y digitalizado. En un mercado saturado, donde la mayoria de la interaccion se da
online, la necesidad del fortalecimiento de las relaciones entre las marcas y los clientes en términos
de interaccion y compromiso se hacen mas fuertes. Esto ha influido en que los consumidores estén
en la constante busqueda de una oferta relevante que atienda en mayor medida sus necesidades
més complejas, lo que a su vez promueve una mayor lealtad, un dialogo a largo a plazo y a su vez
permite ofertas personalizadas mejoradas y mas refinadas (Haswell, 2020). La adopcion mas
generalizada de procesos de digitalizacion dentro de empresas lideres del sector retail y el
surgimiento de marcas que ofrecen una experiencia distintiva ha impulsado las expectativas de
los clientes y ha impactado el modelo minorista tradicional creando una necesidad de desarrollar
estrategias centradas en el cliente, su experiencia, un cumplimiento y entrega agiles y la integracion
sinérgica de los canales online y offline, como forma de diferenciacion eficiente. EI uso més
frecuente de las tecnologias como una herramienta que va mas alla del entretenimiento y el
empoderamiento digital de los consumidores han sido factores que también han impulsado la
necesidad de una experiencia personalizada y a medida que el analisis de datos logra identificar
con mayor facilidad las caracteristicas de los clientes, las marcas pueden ajustar con mayor
precision sus acciones y construir una ventaja competitiva (Ismail, 2017; "Retail innovation: Are

emerging brands disrupting the traditional retailer model? - Tech Wire Asia", 2020).
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Un estudio realizado por la firma McKinsey identific que el 46% de los consumidores
minoristas estadounidenses cambiaron de marca minorista en los Gltimos meses por una que se
adaptaba mejor a sus preferencias de compra (Fiedler et al., 2020). Actualmente la identidad de
marca no es suficiente para inspirar lealtad y en cambio existen unas altas expectativas en el
servicio, la comodidad, la experiencia y unas ofertas més personalizada. La combinacién de los
ambitos digital y fisico se hacen indispensables para ofrecer a los consumidores una oferta que se
anticipe a sus deseos y necesidades, que a la vez permita la venta de forma inmediata y reduzca el

riesgo de compras lamentables (Haswell, 2020; Willoughby, 2021).

El desarrollo de una experiencia de compra personalizada engloba y va muy de la mano
con otras précticas que se han mencionado anteriormente en el documento, como por ejemplo el
uso de loT para ofrecer una atencion dentro de la tienda mas a la medida, la A que permite predecir
los patrones de compra del consumidor y adaptar promociones de acuerdo a sus necesidades o la
AR que facilita la identificacién de caracteristicas fisicas de los productos. La personalizacion
depende en gran medida del analisis de datos que los clientes ofrecen tanto antes como después de
la compray a partir de ellos se construye la experiencia. La literatura resalta el equilibrio que debe
existir entre las recomendaciones perspicaces que mejoran la experiencia del cliente y las
propuestas intrusivas que invaden la privacidad de una persona y de la misma forma destaca que
es fundamental identificar y respetar las actitudes de los consumidores respecto a sus datos

personales (Ismail, 2017).

La implementacion de analisis de datos predictivos permite dar una respuesta oportuna
cuando el cliente esta deliberando y puede ser influenciado mediante una intervencién puntual y
especifica. Esto no quiere decir que la personalizacion dependa Unicamente de la tecnologia

funcionando de forma aislada, por el contrario este proceso debe estar respaldado por un cambio
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cultural que aporte el lado humano y contribuyan a un servicio especializado tanto dentro como

fuera de las tiendas (Willoughby, 2021).

El énfasis en la creacion de una experiencia personalizada ha causado el surgimiento de
nuevos modelos de negocio disruptivos dentro del sector minorista, tal es el caso de la marca 2
Chainz que utiliza las redes sociales para la creacion y venta de sus productos. 2 Chaniz identifico
que los consumidores no compran productos de una determinada marca por el simple hecho de
hacerlo, que esto da como resultado un exceso de inventario que nadie quiere y que por tanto el
viejo modelo de disefio y venta de camisetas estaba comenzando a ser obsoleto. Esta marca evalta
que tipo de disefios son populares en las redes sociales de artistas, itera en funcion de los
comentarios y posteriormente teniendo en cuenta esa informacion fabrica productos que casi tienen
garantizada su venta. En su debut esta marca disefid la coleccion “Ugly Christmas sweater
collection” la cual gener6 $2.1 millones de dolares en ventas (“"Retail innovation: Are emerging

brands disrupting the traditional retailer model? - Tech Wire Asia", 2020).

El desarrollo de experiencias de compra mas personalizadas, debido a su naturaleza
inestable, no es un proceso simple ni rapido; requiere de la innovacion en distintos aspectos y
precisa de una mentalidad a largo plazo dispuesta a estar en constante cambio, pero representa la
forma maés eficiente de generar valor para los clientes teniendo en cuenta el contexto actual

saturado de minoristas online y marcas de alcance masivo.

3.2.3.7 Showrooms y espacios de interaccion unicos. Los cambios que se producen
dentro del sector retail orientan a los minoristas a centrar su atencion en las experiencias de los
clientes con la marca, las tiendas fisicas han pasado de ser Unicamente puntos utilizados para la
venta a convertirse en un eslabon importante de la estrategia de marketing. Investigaciones

realizadas en el sector sefialan que el papel de las tiendas fisicas evolucionara hacia la provision
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de una experiencia atractiva y a actuar como sala de exposicién para que las marcas se muestren a
si mismas Yy los clientes puedan experimentar con ellas de primera mano (Pantano, E., Priporas, C.

V., & Foroudi, P., 2019).

Segun el informe presentado por HubSpot el 81% de los compradores investiga un producto en
linea antes de comprarlo en una tienda fisica. La facilidad con la que hoy en dia es posible realizar
comparaciones de productos, revisar resefias, estudiar las caracteristicas técnicas y en general
realizar una compra mas informada, ha causado cambios en los comportamientos antes, durante y
después de una compra (Hubspot, 2021). A partir de esto surge el termino showrooming que hace
referencia a la accion por parte de los consumidores de inspeccionar un producto en una tienda
fisica para después hacer una revision online del mismo y méas adelante hacer la compra. En
respuesta al anterior comportamiento, usualmente percibido como negativo por parte de los
retailers (Sit, J. K., Hoang, A., & Inversini, A., 2018), los minoristas han centrado su atencién en
fortalecer su entorno omnicanal y han comenzado a implementar showrooms o salas de exposicion
de sus productos que faciliten al cliente poder interactuar con ellos y realizar las compras online
con la misma marca. Las showrooms son espacios donde se exponen los productos con el
proposito de que los clientes puedan conocerlos, manipularlos, experimentar con ellos, comparar
alternativas via internet y posteriormente realizar una compra. El uso de los establecimientos
fisicos como showrooms es una actividad que si bien lleva bastante tiempo realizdndose por
grandes marcas, minoristas de menor escala han comenzado a desarrollar un interés creciente en
esta actividad como complemento a sus estrategias de marketing. La diferencia al enfoque clasico
que han tenido las salas de exposicion dentro de ferias especializadas y eventos, es el uso de las
showrrooms como un espacio permanente donde marcas usualmente centradas en lo digital puedan

tener un contacto fisico y sus clientes puedan hacer pruebas antes de tomar una decision de compra,
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ademas de tener interacciones que dentro de una tienda convencional no se llevan a cabo como por
ejemplo la visualizacion del proceso de elaboracion de los productos, sus materiales y la
posibilidad de que los consumidores participen el procesos de cocreacion. Las showrooms también
son utilizadas como espacios que permiten fortalecer el contacto con los clientes y establecer una
relacion que vaya maés alld de la compra y venta. Un caso de lo anterior se da en Culture Kings
quienes ofrecen sus tiendas como un centro de entretenimiento donde los clientes pueden acceder
a servicios de corte de cabello, uso de consolas de video y espacios donde hacer deporte ademas
de exhibir sus productos (“Retail innovation: Are emerging brands disrupting the traditional
retailer model? - Tech Wire Asia", 2020; "How Culture Kings created its global streetwear empire
- Shopify Plus Customer”, 2020). Las showrooms son utilizadas con mayor frecuencia por las
tiendas y marcas centradas en la moda, pero esto no quiere decir que esté limitado Unicamente para
estos. Made.com, por ejemplo, es una marca minorista de muebles que tiene tres salas de
exposicién ubicadas estratégicamente en areas de gran afluencia. En estas salas Made.com ofrece
a sus clientes la posibilidad de probar sus productos antes de comprarlos, aprovechando las
muestras de telas y el uso de pantallas téctiles para explorar toda la gama de productos (Clayton,

2019).

No obstante, el uso de los showrooms aun se encuentra limitado por las capacidades digitales de
los consumidores, por la forma en la que estos comparan productos, se informan acerca de ellos y
realizan sus compras a través de internet. SegUn una investigacion realizada por la firma
Conversant es mas probable que las generaciones mas jovenes hagan uso de las showrooms y
encuentren mas valor en ellas en comparacion con un publico mayor, asimismo el 78% de los

compradores menores de 35 afios compran en tiendas fisicas y en linea simultaneamente, a la vez
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que tienen un 34% mas de probabilidad de usar un dispositivo moévil como herramienta de compra

dentro de una tienda (Clayton, 2019; Conversant Limited, 2018).

La tendencia showrooming puede representar para los minoristas una oportunidad importante de
generar valor ofreciendo experiencias diferenciadores dentro de sus establecimientos fisicos y a la
vez remarca la necesidad de desarrollar una experiencia en linea que influya positivamente en el
uso de los dispositivos moviles dentro de la tienda. De igual forma las salas de exposicion sirven
para llevar un seguimiento de las interacciones que hacen los consumidores durante su proceso de
compra con las marcas, de modo que se identifiquen que actividades representan y cuales no

beneficios para la empresa.

3.3 Articulo publicable

Dando cumplimiento al Gltimo objetivo especifico planteado para el presente proyecto de
investigacion se elabord un articulo publicable que compile los resultados obtenidos. Para esto se
selecciond la revista Estudios Gerenciales. Esta revista tiene una periodicidad trimestral y se
distribuye a través de una base de datos de suscriptores, bibliotecas y centros de investigacion en
administracion y economia en Iberoamérica y otros paises; se encuentra clasificada dentro del
cuartil 4 (Q4) segun el ranking mundial de revistas Scimago. La revista esta enfocada en las
subareas tematicas de gestion organizacional, emprendimiento, innovacion empresarial,
mercadeo, contabilidad, finanzas, estrategia, negocios internacionales y economia de los negocios.
El principal objetivo de esta revista es la difusion de trabajos de investigacion y casos de estudio
en las areas mencionadas anteriormente que generen herramientas de estudio para la comunidad

iberoamericana y su actual contexto (Estudios Gerenciales, 2020).
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Para la elaboracion del articulo se tuvieron en cuenta las indicaciones de la revista referentes a las
normas y estructura de presentacion. La estructura requerida por la revista es la descrita a
continuacion: Introduccion; Marco tedrico; Desarrollo tedrico; Conclusiones; Referencias

bibliogréaficas; y Anexos. Ver apéndice C: Articulo publicable

4. Conclusiones

En la investigacion realizada en el presente trabajo se analiz6 el proceso de disrupcion en el sector
retail a través de la revision de literatura cientifica que permitiera identificar factores determinantes
en el proceso; mediante esta metodologia se logré recopilar, analizar, filtrar e interpretar
informacidn obtenida de la base de datos ISI WEB OF SCIENCE vy se realiz6 un informe de los
resultados que puede ser replicado y actualizado a futuro. La literatura cientifica caracteriza la
innovacion dentro del sector retail como un proceso en el cual es necesario centrar la atencién con
el fin de mantenerse relevante y poder ofrecer soluciones oportunas a los consumidores. Este
proceso se ha dado dentro del sector minorista generalmente de forma lenta y progresiva, lo que
contrasta con otros sectores donde los cambios se han dado de forma mas repentina y radical. Con
el uso generalizado en la sociedad de dispositivos moviles y la implementacion de la tecnologia
como herramienta que complementan actividades cotidianas mas alld de ser un medio de
entretenimiento, los procesos de innovacion se han visto impulsados y las expectativas de clientes
en cuanto a nuevas experiencias y formas de servicio crecen. Los factores determinantes
identificados en la literatura cientifica (relacién con los stakeholders, incertidumbre y riesgo,
competitividad, sostenibilidad y capacidades fisicas, de innovacion del consumidor y de
innovacion de la empresa) ofrecen una perspectiva de distintos &ngulos del proceso de disrupcion

dentro del sector y analiza las distintas motivaciones por las cuales se adopta 0 no una estrategia



PROCESO DE DISRUPCION RADICAL DEL SECTOR RETAIL 87

de innovacion dentro de una empresa del sector retail. Se evidencio que las caracteristicas del
entorno afectan de forma significativa el proceso de disrupcion dentro del sector y aspectos como
la experiencia en innovacion, recursos dedicados a la transformacion y cultura organizacional
influyen de forma dréstica en la adopcion exitosa de estrategias de innovacion dentro de las
empresas del sector. Dentro de los hallazgos resalta el origen de la mayoria de las publicaciones,
siendo estas provenientes de paises de primer mundo y de donde son originarias las marcas lideres
del sector retail, mientras que la informacion acerca del contexto latinoamericano y mas
especificamente colombiano es bastante limitada, lo que permite inferir que este topico no tiene
una relevancia alta para los paises latinoamericanos y tiene sentido teniendo en cuenta lo

tradicional que continua siendo el sector minorista en estos paises.

A través del andlisis de contenido web realizado a través del motor de busqueda Google, se
lograron identificar practicas de referencia que se estan implementando, son tendencia dentro de
procesos de disrupcién en el sector minorista y buscan satisfacer de mejor forma las necesidades
de los consumidores; ademas se pudo profundizar en el factor sostenibilidad que si bien se
mencionaba dentro de la literatura cientifica no se desarrollaba teniendo relacién directa con el
sector estudiado en esta investigacion. Al estudiar el factor sostenibilidad se observd que es
necesario mantener un equilibrio entre la implementacion de soluciones innovadoras y la ética,
asimismo se evidencid la importancia de definir claramente los valores que hacen parte de la
identidad de una marca y como estos deben estar alineados y ser coherentes con sus clientes en su
actuar. Las préacticas de referencia identificadas por medio del andlisis de contenido web hacen
referencia en su mayoria a la implementacion de tecnologias digitales que optimicen los procesos
internos y contribuyan a la creacion de una mejor experiencia de los clientes, estas tecnologias

buscan dar solucion a las nuevas expectativas de los consumidores a través del anélisis de datos,
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unificacién de los canales de venta, prediccion de tendencias y mejores interacciones entre las
partes interesadas. El analisis de contenido web permitié dejar en evidencia una marcada
predisposicion de los minoristas a desarrollar estrategias centradas en sus clientes y a hacer una
identificacion previa de las necesidades de los mismos antes de la ejecucion de sus estrategias, este
es un aspecto muy positivo y que a través de tecnologias puede facilitar el éxito de sus préacticas.
Se evidencioé como el aumento en el uso de tecnologia ha empoderado a los consumidores durante
su proceso de compra, brindandoles la capacidad de comparar caracteristicas y precios, encontrar
soluciones a medida, consumir marcas con las que se sientan identificados y comunicar con mas

facilidad sus necesidades.

Finalmente, A través de la metodologia implementada en esta investigacion se evidenciaron los
factores clave en los cuales empresas del sector retail deberian prestar mayor atencion durante un
proceso de disrupcion dentro de su empresa, dado que esto ayudaria a reducir en parte la
incertidumbre y mejorar el indice de éxito. Asimismo esta investigacion ayuda a identificar la
orientacion que ha tomado el sector al momento de dar respuesta a las nuevas expectativas de los

clientes y mantenerse relevantes dentro del entorno altamente competitivo.

5. Recomendaciones

En la presente investigacion se llevo a cabo una revision sistematica de literatura cientifica y un
andlisis de contenido web sobre las practicas y factores determinantes del proceso de disrupcion
en el sector retail. De cada una de las distintas fases metodoldgicas de este proyecto se presentd
un informe con los resultados obtenidos. Se recomienda para futuras investigaciones centrar
esfuerzos en el andlisis de contenido web, ya que se pudo evidenciar un contraste importante entre

la informacion encontrada en la literatura cientifica y la obtenida en sitios web, principalmente
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caracterizado por la actualidad de la informacion, la literatura cientifica en su mayoria presentaba
informacion a partir de estudios y anélisis realizados en afios previos al 2020 y no se tenia muy
presente el contexto global actual impactado por la pandemia COVID 19. Lo anterior afect6 en
cierta medida el estudio, ya que ciertamente la pandemia ha sido un momento de disrupcion muy
importante no solo para el sector minorista sino para la economia global en general, por lo que en
un futuro cercano seria relevante complementar la presente investigacion teniendo en cuenta la
informacion cientifica que describa méas detalladamente los cambios que implico para el sector

retail esta crisis sanitaria.

En virtud de lo sefialado previamente, se recomienda incluir el analisis de contenido web como
metodologia complementaria a la revision de literatura cientifica, ya que esta contribuye a tener
una mayor claridad en la informacion y la actualidad de la misma tiene un gran valor a la hora de
generar conocimiento y plantear soluciones oportunas. Por lo que se hace necesaria la agilizacion

de los procesos de publicacion en revistas cientificas.

Durante la investigacion se encontrd un vacié de informacién cientifica referente a la innovacion
del sector retail en paises latinoamericanos, por lo que se recomienda para futuros proyectos de
investigacion abordar la caracterizacidn del proceso de innovacion del sector minorista dentro de
un contexto cercano a través de informacion primaria y aprovechando las relaciones existentes
entre empresas y la escuela de estudios industriales y empresariales, el grupo de investigacion
INNOTEC vy el laboratorio de innovacion SEMIOSIS LAB. Adicionalmente, es relevante estudiar
casos de empresas colombianas a fin de contribuir a la caracterizacién de la innovacién del sector

retail en el contexto de este pais.
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Finalmente, se recomienda hacer uso de herramientas de gestion bibliografica y analisis
bibliométrico como Mendeley y Vosviewer con el propdsito de facilitar la interpretacion y registro

de la informacién obtenida en la revisién sistematica de literatura y analisis e contenido web.
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