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RESUMEN

El propósito de la investigación es indagar acerca del cumplimiento de las 
condiciones de omnicanalidad en consumidores y en micronegocios del sector de 
alimentos procesados en el área metropolitana de Medellín, a partir del estudio del 
cumplimiento de condiciones enmarcadas en tres componentes: canales de las 
ventas, los modelos de marketing y la cadena de suministro, con la transversalidad de 
la digitalización. Para ello se utiliza una metodología de investigación complementaria, 
donde el primer método es cuantitativo, aplicando un instrumento de encuesta a 
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consumidores, relacionado con las condiciones de la omnicanalidad; el segundo 
es cualitativo, con enfoque descriptivo y no experimental analizando 5 estudios 
de casos de micronegocios. Entre los principales resultados se encuentra que los 
micronegocios no son 100 % omnicanales, pero se conoce la multicanalidad, que no 
es la misma, pero es parte de ella, y se percibe de forma positiva el almacenamiento 
de datos, además, los consumidores no son omnicanales y no conocen diversos 
conceptos de integración digital de ésta estrategia en el sector estudiado; sin 
embargo los consumidores perciben que la analítica de los datos proporcionados y 
su integración pueden mejorar la percepción de beneficios, incentivos y satisfacción 
de los clientes, fomentando fidelización y crecimiento de los micronegocios.
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Marketing; innovación; administración de negocios.

ABSTRACT

The purpose of the research is to inquire about the fulfillment of omnichannel 
conditions in consumers and micro-businesses of the processed food sector in 
the metropolitan area of Medellin, Colombia, from the study of the fulfillment of 
conditions linked to three components: sales channels, marketing models and 
the supply chain, with the transversality of digitization. For this purpose, we used a 
complementary research methodology, the first method is quantitative, applying 
a survey instrument to consumers, related to omnichannel conditions; the second 
is qualitative, with a descriptive and non-experimental approach analyzing five (5) 
case studies of micro-businesses. Among the main results is that microbusinesses 
are not 100 % omnichannel, but multichannel is known, that is not the same, but it is 
part of it, and data storage is perceived positively, in addition, consumers are not 
omnichannel and also, do not know various concepts of digital integration of this 
strategy; nevertheless, consumers perceive that the analytics of the data provided 
and its integration can improve the perception of benefits, incentives and customer 
satisfaction, promoting loyalty and growth of microbusinesses.
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1. INTRODUCCIÓN
En las últimas décadas, han surgido nuevos modelos comerciales, y con ellos, herramientas 
tecnológicas que permiten una mejor interacción entre el consumidor y el vendedor, así como 
una optimización de las operaciones (Hänninen et al., 2020). Entre estas herramientas están 
los dispositivos digitales, aplicaciones y plataformas, que facilitan la mencionada interacción 
y comunicación, tanto que algunas hacen parte del Big Data Análisis y el Internet de las cosas 
(IoT), como Sestino et al., (2020) indica, tienen alta utilidad en el marketing y la reingeniería de 
procesos empresariales y son parte de la Industria 4.0. Concretamente, el IoT y el análisis de Big 
Data tienen potencial de modificar estrategias de negocio, apoyando, por ejemplo, la Omnica-
nalidad, donde se mejora la interacción entre empresas y clientes.

Otras tecnologías que pueden ser parte de la mencionada estrategia son las relacionadas con 
el Marketing Digital. En este caso, se presenta el Webrooming, el fenómeno en que el cliente bus-
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ca información online para la compra, pero ello le ayuda a tomar su decisión sobre la compra 
de preferencia offline (Zafar y Yaqub, 2022).

Los autores Herrero-Crespo et al. (2022), estudian el Webrooming y Showrooming, resaltando 
que la inclinación de la población en está hacia el primero y no al segundo, en el caso de la in-
dustria de la moda. En la misma línea de trabajo, otros investigadores no concluyen congruente-
mente frente a las bases de razonamiento y comportamiento del Webrooming o Showrooming, 
en el entorno minorista omnicanal (Zafar y Yaqub, 2022), sólo muestran cierta favorabilidad a la 
disminución de los costos de desplazamiento o entregas para la compra o del tiempo.

Zafar y Yaqub (2022) muestra que el cliente explora el producto en las plataformas online ya 
que se motivan más al offline por la competencia en precios u ofertas, u otros factores, es de-
cir, predomina el Webrooming, lo que lamentablemente a veces se traduce en una pérdida de 
clientes, al encontrar la información de otros productos fácilmente, como exponen Rico-Manss 
et al. (2020), encontrando que para garantizar la evasión de la compra, los minoristas deberían 
garantizar buenos precios y aumentar las garantías de entrega, lo que exige más investigación 
de mercados y revisión continua de la calidad de los productos.

Sin embargo, esto no puede desconocer otras facetas y requerimientos que exige la estrate-
gia de la omnicanalidad, como se propone en éste trabajo, pues requiere que el cliente tenga 
también una interacción en los respectivos canales presenciales, dado que la empresa agrega 
sus datos de compra para una información más integrada, dando mejores incentivos, lo que 
hace que no se centre toda la atención en las acciones anteriormente mencionadas, sino en la 
ampliación de incentivos, así como la calidad de los productos, además, exige que la informa-
ción de los inventarios totales se centralicen en las empresas pero compartiendo los datos con 
clientes internos, pero también, con consumidores.

Las mencionadas herramientas de Industria 4.0, constituyen un conjunto de pilares diseñados 
para mejorar la competitividad, aumentar la rentabilidad, optimizar procesos, mejorar los pro-
ductos y generar madurez organizacional, con altas oportunidades de innovación y su soste-
nimiento confirmado por la varios autores (Viljoen et al., 2019; Sestino et al, 2020). Tal como fue 
indicado, facilitando la estrategia de omnicanalidad, la cual busca integrar la comunicación 
en los diversos canales que existen en su operación, incentivando su colaboración e intercam-
biando información con el cliente (Chen y Su, 2021), y unifica la información de las ventas en 
la tienda física y la virtual o web, para ofrecer a los consumidores una experiencia de compra 
satisfactoria (Shao, 2021; Sun et al., 2020).

Por otra parte, el aumento y variedad de información producida en tiempo real desde diferentes 
fuentes, se ha convertido en un activo crítico para la industria 4.0, causando la necesidad de una 
reformulación en el manejo de los datos, dado que son un elemento clave y central de los pro-
cesos organizacionales (Alhassan et al., 2016). En este sentido, la información y la comunicación 
con los clientes juegan papeles importantes para el funcionamiento del comercio, así como en 
el análisis de su comportamiento, factores del análisis de Big Data (grandes volúmenes de da-
tos), involucrando datos personales, transacciones, demandas y pedidos. Dicho análisis aporta 
en la toma de decisiones, extrae valor de clientes y genera nuevas oportunidades de mercado, 
maximiza su retención, optimizar la toma de decisiones, y mejorar la ventaja competitiva (Zakir 
et al., 2015). Por lo anterior, el Big Data facilita las funcionalidades de la omnicanalidad.

La omnicanalidad requiere de la captura y analítica de dichos datos, facilitando la predicción 
de su comportamiento con anticipación, de esta forma, apoya las estrategias de la fidelización 
de clientes (Hoehle et al., 2018), principalmente cuando se establece el canal de venta desde el 
distribuidor minorista. Esta estrategia sin duda involucra sistemas integrados de forma sinér-
gica, y por ello, considera los sistemas digitales para el almacenamiento de los datos, y el Big 
Data Analysis, lo que es parte también de las tecnologías de Industria 4.0 (Ciasullo et al., 2022). 
En estos sentidos de digitalización, para el minorista, los medios como las redes sociales son 
una importante fuente de información para el análisis del Big Data, por ello se han presentado 
investigaciones que analizan sus contenidos de texto, y cómo éstos pueden inferir en las activi-
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dades u operaciones debido a que la publicación de mensajes relativos al servicio o al produc-
to, es ampliamente difundido (Ibrahim y Wang, 2019).

La transformación digital necesaria para la estrategia omnicanal, impacta la innovación em-
presarial, promoviendo una optimización de las experiencias del cliente, así como también, la 
distribución de suministros e inventarios y toma de decisiones en tiempo real, lo cual puede 
aumentar la cobertura del mercado (Tortora et al., 2021; Mankodiya et al., 2013; Bogoviz et al., 
2019; Ivanov y Sokolov, 2020). Vinculado a ello, también el Big Data puede apoyar la toma de 
decisiones en tiempo real a los actores de la cadena de suministro, facilitando las acciones de 
control y seguimiento en especial, en empresas de alimentos (Jin et al., 2020), dando lugar a la 
mencionada participación de los clientes con la empresa por medio de las plataformas web o 
aplicaciones del distribuidor intermediario, para promover mejoras en el desarrollo y calidad del 
producto (Matarazzo et al 2021), por ello es innegable el vínculo entre el Big Data y la omnica-
nalidad, con tanto auge que crecen las publicaciones relativas, como la de Tortora et al (2021), 
mostrando la relevancia de la innovación en materia digital y sus aplicaciones.

Durante la pandemia de Covid-19 entre 2020 y 2021, el enfoque de la omnicanalidad tomó ma-
yor fuerza, y con su avance se ha acelerado aún más su crecimiento (Hoehle et al., 2018), debido 
a que ha brindado canales con tecnologías digitales, como solución al fuerte impacto sobre 
las ventas ocasionado por el cierre de negocios al público, creando una sociedad que pasa a 
otras fronteras. Sin embargo, hacia 2016, se habían señalado algunas dificultades como la des-
confianza del público, al uso de las tecnologías y la forma de comprar online, o de recibir lo que 
no se espera (Kannan y Li, 2017), Sin embargo, en el estudio realizado por Wang et al. (2021) se 
encontró que durante la pandemia, las compras virtuales se convirtieron en una respuesta para 
satisfacer las necesidades y evitar los contagios por contactos, contribuyendo a la automati-
zación en las empresas, construyendo un nivel de compatibilidad y confianza en los canales sin 
contacto, todo ello sirvió para generar vínculos omnicanales. Aun así, recientemente Hilken et 
al., (2022), muestran el incremento de las aplicaciones de tecnologías virtuales y realidad au-
mentada en marketing y ventas, pero sugiere un adecuado análisis de estímulos cognitivos y 
sensoriales para evitar las pérdidas de clientes que no gustan de ello aún, a pesar de encontrar 
modificaciones de comportamientos de consumidores por disrupciones de rutina como la evi-
dente de la pandemia (Sheth, 2020).

Además, si bien son pocas las investigaciones relacionadas con la omnicanalidad, sí se señala el 
cambio de paradigma de la venta del distribuidor minorista con enfoque al cliente. La presencia 
de integración por medio de plataformas web y aplicaciones, así como la conectividad de esta 
estrategia, vinculan una experiencia participativa y fluida del cliente omnicanal, que, según Massi 
et al., (2023), mejora la intención de compra y hace que se perciba la marca con más autenti-
cidad a través de los diversos canales integrados que usa, lo cual señala un mayor interés en la 
mencionada estrategia por parte del sector empresarial además, según Mehta et al., (2020) la 
intención de compra también se incrementa gracias a la información que el cliente puede visua-
lizar como precio, promoción, formas de pago y de entrega. Ello también representa un cambio 
de paradigma para el cliente, adaptándose a las nuevas tecnologías proporcionadas por las 
empresas (Hilken et al., 2022), como la realidad virtual, realidad aumentada, entre otras.

Todo lo anterior muestra la importancia de aspectos como precio, promoción e imagen que es-
tán enmarcados en los modelos de marketing, así como información de inventarios y forma de 
entrega como parte de las cadenas de distribución, o incluso, la conectividad entre los canales 
de venta, usando las tecnologías digitales, aunado a la investigación de Roldán-Sepúlveda et 
al., (2022), donde encuentran tres dimensiones especiales de la estrategia omnicanal: la prime-
ra considera mercadeo digital, empoderamiento de los clientes en canales de venta; la segun-
da, la cadena de suministro y sistemas digitales y la tercera, plataformas y aplicaciones Web, 
donde de hecho, se visualizan los volúmenes de datos de los clientes (pag. 381). A diferencia de 
dicha propuesta de investigación, y dada la consistencia de la estrategia omnicanal con estas 
temáticas, aquí se considera por separado los modelos de marketing, con respecto a los cana-
les de venta, conservando la cadena de suministro, pero con la transversalidad de la tecnología 
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digital en todas ellas, que tiene un requerimiento continuo (Massi et al., 2023; Mehta et al., 2020, 
Roldán-Sepúlveda et al, 2022).

Por ello, en esta investigación se propone describir la visión de la omnicanalidad en consumido-
res y empresarios de las industrias de productos alimenticios procesados, revisando los indica-
dores de los siguientes aspectos: 1) los canales de venta y las tecnologías digitales, 2) Marketing 
digital o modelos de marketing y tecnologías. 3) Las cadenas de suministro y las tecnologías 
digitales relevantes. Este documento se organiza así: en la sección 2 se presentan conceptos y 
componentes de las tres dimensiones de la omnicanalidad usados aquí, seguido a ello, la me-
todología, los resultados con análisis de las encuestas a usuarios y entrevistas a empresarios, 
finalmente, se presentan las conclusiones.

2. REVISIÓN DE LITERATURA
La estrategia omnicanal requiere una congruencia tecnológica, como la realidad virtual para la 
exhibición de productos, o realidad aumentada consistente con la imagen, volumen, precios del 
producto de los canales presenciales, pueden mejorar aspectos sensoriales y cognitivos de los 
clientes, favoreciendo el posicionamiento de la marca, y con ello, la intención de compra como 
una alta oportunidad de mejoramiento de las ventas de los negocios minoristas (Hilken et al., 
2022), teniendo presente un correcto tratamiento de estas tecnologías para evitar las pérdidas 
de clientes que no gustan de sus aplicaciones o no las comprenden.

Dicho compromiso del cliente indica que cuanto más se encuentre empoderado frente a los 
diversos canales y experiencias de compra que proporciona el minorista, más lealtad o inten-
ción de compra tendrán, favoreciendo la sostenibilidad de los negocios, aspectos que han sido 
abordados empíricamente acorde con autores como Phang et al., (2021), quienes con base en 
una muestra de clientes en Malasia, investigan cómo mejorar la planificación de estrategias 
omnicanal para aumentar dicho compromiso en el sector de alimentos procesados dado que 
aumenta su lealtad con estas.

La omnicanalidad en los negocios se propone para mejorar la gestión comercial por medio del 
intercambio de información digitalmente, entre varios eslabones de la cadena productiva y así 
como también, hacia el cliente, quien optimiza sus procesos (Jocevski et al., 2019).

Visto en este punto, el negocio proporciona medios, canales y tecnologías en sus modelos de 
marketing, lo cual necesariamente requiere que se informe el flujo de datos de pedidos, inven-
tarios, compras y facturación necesaria en la cadena de distribución para que el cliente se em-
podere y mejore su experiencia, mejorando su intención de compra.

En esta sección se revisan elementos con el fin de categorizar las dimensiones relativas a la es-
trategia omnicanal y el uso del Big Data, necesarias para elaborar los instrumentos de encuesta 
o formularios de preguntas dirigidas a la población objetivo.

2.1 Canales de venta y tecnologías digitales
El enfoque que se acoge a la mayor parte de las referencias de literatura para la Omnicanali-
dad, la ubica como una estrategia de integración, que permite el intercambio de información, 
datos y ventas en la actividad de los distribuidores minoristas, y en menor nivel de mayoristas 
(Alonso-Garcia et al., 2021), todo ello involucra a la participación del cliente como parte fun-
damental del funcionamiento de los múltiples canales de ventas y seguimiento de clientes. La 
información que los minoristas proporcionan al cliente son datos propios, así como el consu-
midor debe disponer también de datos de otros almacenes y canales de venta acerca de sus 
productos e inventarios, de forma digital acorde con la definición de la mencionada estrategia 
omnicanal (Liu, et al., 2020), pues requiere que la información de la multicanalidad, la cual no es 
lo mismo que la omnicanalidad, pero señala los múltiples canales de venta, estén integrados 
en un sistema centralizado, además de dar los mismos precios y productos para conservar la 
confianza, con incentivos por su fidelidad; además, sin duda se requiere integrar los canales 
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presenciales con canales virtuales para acompañar el proceso de compra y mejorar la dispo-
sición de productos usando plataformas web o aplicaciones que reúnan los datos necesarios 
para ello (Kovaleva y Kanke, 2021; Juaneda-Ayensa et al., 2016).

La operación de las ventas omnicanales depende de diferentes factores, como: la tasa de devo-
lución del producto, la valoración de éstos por parte de los clientes, costo de la logística inversa, 
los costos de molestias asociados con la compra y la solicitud de devolución online (Mandal et 
al., 2021). Todo ello requiere brindar experiencias multicanales para los clientes, para acceder a la 
información de los productos, a través de diferentes medios como la tienda, redes sociales y pun-
tos de contacto online durante el proceso de compra ofreciéndoles experiencias flexibles y fluidas 
(Härtfelder y Winkelmann, 2016), en adecuados y seguros sitios Web (Ibrahim y Wang, 2019).

La gestión de la tecnología en la mencionada estrategia omnicanal, requiere analizar la mane-
ra en la cual se unifican los canales de venta de forma íntegra, que operen en tiempos simul-
táneos, sosteniendo un sistema de valor adecuadamente digitalizada, por ello, parte de dichas 
tecnologías se asocian a un ecosistema inteligente (Ciasullo et al., 2022).

Los canales de venta offline en empresas de alimentos son los que tradicionalmente han ga-
nado la principal parte de las ventas de los negocios de alimentos, pero los canales online pre-
sentan diversas modalidades, entre estas se encuentran: B2B (Business to business), realizando 
compra, venta o las dos actividades entre empresas; las B2E (Business to employee) empresa 
a empleados, las empresas B2C (Business to Consumer), con actividades comerciales entre 
empresas y consumidores, siendo una de las más utilizadas en los negocios electrónicos y en 
los omnicanales (Freire, 2017).

2.2 Modelos de Marketing y Tecnologías digitales
Los modelos de marketing en la omnicanalidad se apoyan en la creación de sitios web ami-
gables, facilitando el recorrido del cliente y estableciendo relaciones de contacto con el cliente 
para crear confianza y satisfacción, encontrando con ello el modelo cognitivo-afectivo-cona-
tivo (Mishra et al., 2021). Lo anterior facilita el empoderamiento del cliente, creando un modelo 
de marketing casi personalizado, resaltando la importancia de la información sobre promo-
ción, producto y precio, sus transacciones, acceso a la información y cumplimiento de pedidos 
(Cheah et al., 2020; Hsia et al., 2020). El cliente además tiende a generar cambios en sus hábitos 
de consumo, a partir de fenómenos que exijan un comportamiento algo diverso a lo común, 
como ocurrió por ejemplo en pandemia, por ello Sheth (2020), investigó por la posible variación 
de su comportamiento, en términos de modificar su estilo de vida, ya que al surgir nuevas tec-
nologías o cambios disruptivos, pueden alterar sus hábitos, es decir, aunado a eventos como 
una pandemia, más la presencia de la digitalización, el consumidor modifica hábitos de com-
pra. Además, Rico-Manss et al. (2020) semana que el Webrooming puede incrementarse con la 
aparición de las plataformas de marketing y ventas digitales, pero la empresa debe esforzarse 
en mejorar las garantías de entregas, así como los precios y la calidad.

En dichos modelos se presentan entonces tales intercambios de información que se convierten en 
insumos de la analítica del Big Data (Huttunen et al., 2019) para predecir el comportamiento de los 
clientes, optimizando el suministro y seguimiento de las transacciones de los clientes (Zoltners et 
al., 2021), que al ser digitales, trasciende fronteras y aumenta las posibilidades a nivel internacional.

Además de esto, se ha detectado que los clientes que mayor actividad digital registran son 
personas jóvenes y millennials. Mehta et al., (2020) encuentran que los consumidores jóvenes 
son compradores online activos, y toman decisiones de compra en base a precio y descuentos, 
los de edad avanzada toman decisiones sobre comodidad y calidad, considerando importante 
la descripción detallada del producto online, la seguridad de los pagos online, la diversidad de 
métodos de pago y la entrega rápida como factores que afectan de manera directa la inten-
ción de compra. Marín-Fernández (2019), señala que los retailers en España están comprometi-
dos en el desarrollo de la estrategia omnicanal, indicando un alto porcentaje de millennials que 
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utiliza la misma plataforma digital para sus compras, además de tener las mismas condiciones 
de compra y programas de fidelización en todos sus canales.

2.3 Cadena de suministro y Tecnologías digitales
La cadena de suministro comprende un conjunto de operaciones para el almacenamiento y 
distribución de los productos y que a su vez requiere la conexión de numerosas actividades 
para el cumplimiento de los pedidos de los clientes. La digitalización se ha convertido más 
que en una técnica, en una necesidad para el buen funcionamiento de dicha cadena (Göçer 
y Büyüközkan 2018), llevando con esto a las estrategias que abarcan otras operaciones como 
la omnicanalidad enfocada en una integración que vincula las ventas de distribuidores mayo-
ristas, minoristas con los clientes, facilitando las compras, pagos y envíos a los consumidores, 
además de hacer seguimiento al comportamiento, inconformidades y reacciones de los clien-
tes (Hoehle et al., 2018) y que según la literatura, deben combinarse con promociones de pro-
ducto, publicar información actualizada de precios e inventarios, permitiendo a la empresa el 
acceso a la información transversalmente, y realizar analítica de datos para mejorar su gestión 
(Bilgic et al., 2021; Liu et al., 2020). Esta estrategia no tiene que ver con que los bienes y servicios 
sean digitales o físicos, sino con la forma en que se gestionan los procesos de la cadena de 
suministro con una amplia variedad de tecnologías innovadoras, generando eficiencia, nuevos 
ingresos y valor empresarial (Göçer y Büyüközkan 2018).

La digitalización permite cada vez más que las cadenas de suministro se puedan convertir en 
una parte integral de la toma de decisiones y la planificación estratégica, de ésta forma, las 
organizaciones pueden aprovechar y desarrollar estas tecnologías para complementar dife-
rentes facetas de su estrategia y orientar más eficazmente sus necesidades. Todo ello ocurre 
también en negocios minoristas que incorporan digitalización en sus procesos de distribución. 
Los autores Ibrahim y Wang (2019) encuentran que entre los factores más importantes en dicha 
cadena son la distribución, el producto, y el servicio al cliente, también el compromiso online y 
la experiencia en la tienda. Lo anterior está alineado con los hallazgos de Matarazzo et al (2021), 
quienes realizaron en Italia un análisis de seis casos sobre los procesos de transformación digi-
tal en empresas Pyme, determinando que los principales soportes de ésta son las capacidades 
de aprendizaje y la sensibilización en las empresas que asumen dicho proceso, sintetizándolo 
en su disposición y capacidad frente al cambio, que ha llevado a un nuevo modelo de negocio 
en el cual la tecnología es una de las principales bases para la creación de valor.

2.4 Análisis de Big data
Parte de la estrategia omnicanal requiere sin duda, el uso de la digitalización, la cual, a su vez, 
facilita la aplicación del almacenamiento de datos y en análisis del Big Data, para mercadeo, 
cadena de suministro y planeación de ventas, como de hecho, indican autores como Sestino 
et al., (2020) mostrando su alta utilidad en el marketing e innovación en procesos mejorando 
los flujos de información entre los clientes y los minoristas. La implementación de dichas tec-
nologías requiere estructuras digitales en la empresa, que sin ser igual que la multicanalidad, 
o presencia de varios canales de venta, requiere una plataforma de unificación de éstos en 
interacción con sus clientes, manejo, análisis y almacenamiento de sus datos y eventos de 
compra (Arkhipova et al., 2021); todo ello requiere capacidad para realizar modelos predicti-
vos y visualizar sus resultados usando programas especializados en su estimación y el moni-
toreo en tiempo real para la toma de decisiones (Talari et al., 2021). Los clientes le han dado 
gran acogida a las nuevas tecnologías, ya que su comportamiento muestra más interactivi-
dad con relación a las tendencias actuales y proporción de datos facilitando la descripción 
de su comportamiento (Gao et al., 2021).

Es así como las tecnologías para la digitalización facilitan el análisis de las nuevas tendencias 
y de requerimientos en los consumidores, lo que lleva a la creación de novedosas modalidades 
de negocio como la omnicanal para la satisfacción de clientes, así como la eficiencia y efecti-
vidad de la empresa (Kovaleva y Kanke, 2021).
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En este sentido, se muestra el vínculo de estas tecnologías con la estrategia omnicanal, pues-
to que son las que soportan la integración de la información para optimizar la planeación de 
la demanda de la cadena de suministro (Jocevski et al., 2019), facilitan la auto organización y 
mejora de la capacidad autónoma, para ello debe existir una integración de agentes con un 
sistema adaptativo, dinámico y ágil. De esta forma, el marketing digital, las plataformas web y 
aplicaciones se han convertido en una necesidad cada vez de mayor alcance (Blut et al., 2018; 
Derhami et al., 2021).

De esta forma se puede sintetizar un diagrama que explique una causalidad entre la gestión 
omnicanal en la empresa, hacia los clientes y los clientes hacia la empresa.

Figura 1. Relación causal entre Empresa y Clientes en omnicanalidad

Fuente: Elaboración propia.

Esta conexión es la clave para considerar las dimensiones de Canales de venta, Modelos 
de Marketing y Cadena de Suministro, con aplicación de tecnologías digitales transver-
salmente a todo, en comunicación continua con los clientes, permitiéndoles la interacción 
con las aplicaciones y plataformas, quienes a su vez, proporcionan datos para la caracte-
rización de los mercados y con ello, aportando en la propia construcción y mejoramiento 
de estrategias de marketing, de innovación en productos y procesos, así como rentabili-
dad y sostenibilidad empresarial.

3. METODOLOGÍA
La metodología de la investigación comprende tres fases complementarias, la primera parte 
del estudio de factores según la revisión de literatura, la segunda consiste en aplicar una en-
cuesta a consumidores, y la tercera consiste en realizar entrevistas a profundidad con pregun-
tas abiertas, en cinco microempresas del sector alimentos procesados (Figura 2).
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Figura 2. Metodología del proceso de investigación.

Fuente: elaboración propia

Fase 1: Revisión y división temática con indicadores por dimensión y actor.

A partir de la revisión de literatura, se hace la síntesis acerca de los aspectos que definen la om-
nicanalidad con base en la literatura, tomando como punto de partida los indicadores que se 
muestran en la segunda columna de las tablas 1 y 2, lo que permite un conocimiento adecuado 
de la estrategia omnicanal, especificando la primera para los consumidores y la segunda, para 
los empresarios.

Se parte de la premisa de que el consumidor no conoce propiamente la omnicanalidad, pero 
tiene hábitos que lo pueden calificar actor de la estrategia. Dichos hábitos se aprecian en los 
indicadores de la tabla 1.

Tabla 1. Indicadores de omnicanalidad para el actor: consumidores

Dimensión empresarial Indicador de conocimiento omnicanal

Canales de venta y 
tecnologías digitales.

Conoce múltiples canales de ventas online (presencial y virtual)

Uso de aplicaciones digitales para comprar alimentos

Modelos de Marketing y 
Tecnologías digitales

Proporcionar datos personales en medios de almacenamiento

Recorridos de compra de productos en páginas web

Interacción con aplicaciones y plataforma de Marketplace para compra 
de productos y estrategias de fidelización

Cadena de suministro y 
Tecnologías digitales

Visualización de inventarios y pedidos en varios canales

Diversos medios de pago y recepción

Fuente: elaboración propia a partir de la revisión de la literatura

Por otro lado, el actor empresario puede que tampoco conozca la estrategia exacta, pero se 
pueden evaluar unas condiciones que podrían calificarlos como negocios omnicanales, las 
cuales se muestran en los indicadores de la tabla 2.
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Tabla 2. Condiciones para la clasificación en la estrategia omnicanal para el actor: empresario.

Dimensión empresarial Indicador de cumplimiento omnicanal

Canales de venta y 
tecnologías digitales.

Tiene canales presenciales y de ventas online

Comparte todos los productos en todos los canales de venta

Cuenta con plataforma de Marketplace para exhibir producto y precio

Modelos de Marketing, 
Tecnologías digitales

Se proporcionan datos de los clientes en todos los canales de venta y se 
almacenan en base de datos

Se realiza un seguimiento de los pedidos y transacciones de los clientes 
en plataforma digital

Se promueve la fidelización de los clientes
Se usa analítica de datos

Cadena de suministro y 
Tecnologías digitales

Centralización de los datos de inventarios

Compartir información de inventarios en todos los canales de venta, en 
tiempo real

Sistema para administrar los envíos de domicilios e inventarios en 
tiempo real, de forma que se actualice la información de ventas

Para todos los pedidos se reciben diversos medios de pago

Se comparten datos digitalmente entre todos los actores o empleados 
de la cadena

Fuente: elaboración propia a partir de la revisión de la literatura

En la fase 2 se presentan los resultados de la encuesta a consumidores, reflejando los resulta-
dos de los indicadores propuestos y en la tercera fase se realizarán entrevistas a profundidad 
para cinco casos para medir el cumplimiento de la estrategia de negocio omnicanal, y analizar 
los beneficios que perciben de sus estrategias.

3.1 Asignación muestral de usuarios
Para realizar la muestra a consumidores, se consideran las fuentes del Anuario Estadístico de 
Antioquia (Gobernación de Antioquia, 2018), que indica una población adulta en el área metro-
politana de aproximadamente 1,800,000. Con: N= tamaño de la población (1,800,000), Z= 1.96 un 
nivel de confianza del 95 %, P= probabilidad de éxito 0.5, e= error estándar de 7 % = 0.07. Como 
resultado se da un total de 196, pero se alcanzan 207 encuestas en usuarios, aspecto que mejo-
ra los resultados, pues el error estándar disminuye a 6.8 %.

Para los empresarios sería un muestreo por conveniencia, pues constituye una fase de entrevis-
tas a profundidad eligiendo negocios con bajos índices tecnológico y otros que se valoran con 
altos niveles, mostrando condiciones amplias de sus condiciones omnicanales.

3.2 Técnicas de análisis
Se emplean técnicas básicas como el análisis descriptivo basado en tablas con porcentajes, 
diagramas, y también técnicas de inferencia estadística como análisis de modelos de regre-
sión poisson, y análisis del factor exploratorio, para describir las condiciones omnicanales en 
los clientes.
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Modelo de regresión Poisson: El modelo de regresión originalmente, establece una ecuación que 
relaciona la variable respuesta con respecto a un conjunto de covariables, determinando los 
efectos (positivos o negativos) causados por estas sobre la variable respuesta o dependiente.

Sin embargo, para el modelo lineal generalizado Poisson es aplicable en otro tipo de variables 
respuesta dependientes, como los conteos (Donoso et al., 2020; Lewis et al., 2018), En estos casos 
la variable respuesta se representa mediante formas como conteo de ocurrencias o eventos, 
valores enteros que requieren una función link que permita linealizar el modelo. Las covariables 
se incorporan para medir la posible asociación o efecto que causan sobre dicha variable de-
pendiente transformada.

En R, dicha respuesta se modela usando la función glm, con una distribución de errores de tipo 
Poisson (family = poisson) y link = log, especificándolo en las opciones del paréntesis de la fun-
ción. Por ello en caso de contar con una respuesta cuya naturaleza es entera, no continua, se 
puede estimar el modelo lineal generalizado; cuando esta respuesta es la cantidad de even-
tos u ocurrencias, que se ajusta la distribución Poisson, como la variable dependiente, la cual 
requiere linealizarse, estimando el modelo de regresión Poisson con función link de logaritmo 
natural de esta variable (Cayuela, 2009). La ecuación que se estima en un modelo de regresión 
Poisson es dada por (1):

(1)

Con la función de logaritmo natural como link que estima la variable transformada de la res-
puesta Y, puede retransformarse posterior a la estimación con la función exponencial para en-
contrar el verdadero valor estimado de la variable respuesta Y, y la forma matricial de la ecua-
ción de coeficientes por las covariables es Xβ, en extensión es la ecuación (2):

(2)

Análisis del factor exploratorio: La técnica estadística pertenece al análisis multivariado de va-
riables, que tiene punto de partida en el estudio de la matriz de correlaciones o covarianzas en 
las variables usadas para estimar los factores. Cada factor estimado con esta técnica puede 
representar un conjunto de variables a su vez, cuantitativas, lo que hace que se reduzca la di-
mensionalidad de éstas.

Entre los aspectos importantes que deberían ser señalados en las aplicaciones del análisis del 
factor exploratorio, son la cantidad de variables observadas que deben mostrarse, los pesos 
factoriales asignados en cada variable de cada factor, comunalidad o explicación de variabi-
lidad lo que mejora el análisis sobre la calidad de la solución, todo ello, aunado a la compro-
bación de consistencia entre los datos y la correlación entre las covariables, muestra que la 
valoración de indicadores KMO, son útiles para dar consistencia a la estimación de los factores 
(Ledesma et al., 2019), incluso, algunas de las estadísticas básicas o de posición del factor sue-
len ser importantes a la hora de presentar los resultados de dicho análisis. Por ello se recomien-
da la prueba de KMO y Bartlett, que permite contrastar la hipótesis nula de correlación entre las 
variables vs correlación, al rechazar nula se infiere que sí existe asociación. Para el KMO, que 
está entre 0 y 1, a mayor valor, mayor la asociación entre variables, recomendando el valor ma-
yor de 0.8 para encontrar consistencia entre las variables (Frías-Navarro y Pascual Soler, 2012).

El análisis del factor exploratorio parte de un conjunto de variables amplio, pero seleccionando 
un grupo de factores que representen de forma adecuada la proporción de varianza de las 
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que fueron observadas, reduciendo su dimensionalidad. Su estimación está condicionada a la 
consistencia de la estructura de covarianza, y por ende, de correlación entre dichas variables 
medidas. Esta consistencia a menudo se prefiere a partir probar a partir de pruebas como el 
índice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), y la prueba de esfericidad de Bartlett. En el programa R, puede 
estimarse dicha prueba en el paquete psych 1 que muestra el valor estimado general de la ma-
triz de correlaciones estimada de los datos. Olmedo et al., (2017) señala que los valores CFI, TLI, 
NFI deben ser cercanos a 1, además se pueden comparar varios modelos donde también usan 
el indicador RMSEA.

4. RESULTADOS
Tomando los indicadores señalados en la metodología, de la fase 1 ya que fueron extraídos a 
partir de la revisión de literatura, se realiza la aplicación del instrumento de encuesta, cuyos re-
sultados se muestran a continuación.

4.1 Fase 2: Muestreo de consumidores
Respondieron 207 personas, de las cuales 33 % son mujeres, 67 % son hombres. Hay una ade-
cuada representación de todos los estratos del área metropolitana de Medellín, así como las 
ocupaciones generales que son empleados (59 %), independientes (11.6 %), estudiantes (11.6 %), 
empleado-estudiante (14 %), amas de casa (3 %) y pensionados (1.4 %).

Análisis descriptivo de indicadores
En primer lugar, se muestra la tabla 3 con porcentajes de variables por dimensión más relevantes 
acorde con la cantidad y porcentajes por indicador de consumidores frente a la omnicanalidad.

Tabla 3. Indicadores de las condiciones para la clasificación omnicanal en consumidores.

Dimensión 
empresarial

Indicador de conocimiento 
omnicanal Variable Cantidad-

Porcentaje

Canales 
de venta y 
tecnologías 
digitales.

Conoce múltiples canales de 
ventas online (presencial y 
virtual)

Usan canales presenciales o 
virtuales 118-57,0 %

Uso de aplicaciones digitales 
para comprar alimentos Pide online 74-35,7 %

Modelos de 
Marketing y 
Tecnologías 
digitales

Proporcionar datos personales en 
medios de almacenamiento

Ingresa datos personales para 
compras online y domicilios 79-38,2 %

Recorridos de compra de 
productos en páginas web Revisa imagen y precio 117-56,5 %

Interacción con aplicaciones 
y plataforma de Marketplace 
para compra de productos y 
estrategias de fidelización

Reviso mis pedidos anteriores 21-10,1 %

Ingresa datos personales para 
comprar y recibir bonos 24-11,6 %

Respondo encuestas de 
satisfacción 27-13,0 %

1 Disponible en: https://personality-project.org/r/psych/psych-manual.pdf



ARTÍCULOS 13 

Marisol Valencia Cárdenas, Liliana Cárdenas Cano, María Eugenia Jiménez Ruiz, Luder Estefanny Velandia Estrada, Mayerlin Roldán Sepúlveda
Condiciones de Omnicanalidad en un Sector Empresarial de Colombia

N. 36, 2023 – ISSN: 1886-516X – DOI: 10.46661/revmetodoscuanteconempresa.7405 – [Págs. 1-23]
Revista de Métodos Cuantitativos para la Economía y la Empresa

Dimensión 
empresarial

Indicador de conocimiento 
omnicanal Variable Cantidad-

Porcentaje

Cadena de 
suministro y 
Tecnologías 
digitales

Visualización de inventarios y 
pedidos en varios canales Reviso el Inventario disponible 24-11,6 %

Diversos medios de pago y 
recepción

Diferentes medios para pago 53-25,6 %

Compra online y recibe a 
domicilio 79-38,2 %

Compra online y recoge 29-14,0 %

Fuente: Elaboración propia

Con relación a la dimensión sobre canales de venta conocidos, se encuentra que 118 (57 %) per-
sonas responden que usan los canales presenciales o virtuales, mientras sólo 74 (36 %) lo usan 
virtual, y 83 (40 %) indican que sólo usan el canal presencial, o domicilio, mostrando que cada 
vez se gana más interacción digital, pero aún no es alto el porcentaje.

Alimentando la siguiente dimensión de modelos de marketing, de las mencionadas 118 perso-
nas, 79 (38.2 % del total) usan aplicaciones digitales proporcionando sus datos personales, de-
tectando allí que aún no es demasiado alta la proporción de quienes ejercen más interacción 
con dichas páginas o aplicaciones a pesar de usar la estrategia para la atracción de clientes 
digitalmente. En esta dimensión cobra importancia el empoderamiento por la participación 
ejercida con respecto a las páginas y aplicaciones, encontrando alta la cantidad de personas 
que revisan imágenes de productos y precios (56.5 %), pero muy bajas las acciones de respon-
der encuestas de satisfacción (13 %), actualiza datos para solicitas bonos (13 %), o revisa sus 
pedidos (10 %).

Con relación a la dimensión de cadenas de suministro, son pocos los que hacen revisión de 
inventarios (11.6 %), tampoco muchos indican diversos medios de pago (25.6 %) al realizar sus 
pedidos en estos negocios, sólo 14 % señala que compra online y recoge en tienda, pero es ma-
yor quienes compran online y deciden recibir el domicilio (38.2 %).

Adicionalmente, al mostrar cantidades por hombre y mujer en todas las variables de la tabla 4 se 
aprecia que las mujeres son las que más muestran interacción multicanal, lo cual abre preguntas 
a si la mujer es quien ejerce un rol más digital o si se trata de la compra de alimentos únicamente.

Tabla 4. Actividades de interacción con canales de ventas de productos alimenticios.

Actividad Hombre Mujer Total

Ingresa datos personales para comprar online y recoger en tienda 9 20 29

Proporciona datos por teléfono para comprar domicilios 21 41 62

Proporciona datos personales en el local presencial donde compra 40 68 108

Ingresa datos personales en aplicaciones digitales para comprar y 
recibir a domicilio 30 49 79

Ingresa datos personales para comprar y recibir bonos 11 13 24

Fuente: Elaboración propia
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Por otro lado, se encuentra que son 174 personas (84 %) las que conocen al menos 1 de estas 
plataformas, son 132 (63.8 %) personas las que conocen redes para la compra de alimentos y 
192 (92.75 %) son quienes conocen ambas, reflejando un buen nivel de conocimiento multicanal 
pero un bajo nivel de empoderamiento ya que los porcentajes que muestran interactividad, 
actualización de datos, revisión de inventarios, encuestas online, es inferior al 20 %.

Modelo de Regresión Poisson
Variable respuesta: Cantidad de actividades de interacción con plataformas o aplicaciones de 
comercio electrónico, reflejando el empoderamiento de los clientes hacia dicha interacción.

Con el fin de valorar los efectos sobre la variable respuesta: cantidad de actividades de interac-
ción con plataformas o aplicaciones de comercio electrónico, se exploraron diversas covaria-
bles sin encontrar significancia en algunas como género, ocupación, estrato, zona, frecuencias 
de compra, llevando sólo a encontrar un modelo de regresión con las covariables: la cantidad 
de plataformas y redes sociales conocidas frente a la compra de productos alimenticios, y la 
variables sobre percepción de Disminución de los costos en la compra (escala Likert 0 a 10), 
con un 93 % de confianza.

Esto sugiere que, a medida que aumentan la cantidad de plataformas y redes sociales conoci-
das para la compra de alimentos, y al aumentar la valoración sobre el impacto en la reducción 
de costos, se da un incremento en las acciones de interacción y empoderamiento que practi-
can los consumidores.

Tabla 5. Coeficientes para el modelo de regresión Poisson

Variable Estimación Error 
estándar Estadístico z Lim Inf Lim Sup Valor p

(Intercept) 0,673 0,09 7,471 0,50992 0,83608 6,049E-13

Cantidad 
plataformas 
-redes

0,045 0,015 2,966 0,01782 0,07218 0,00980984

Disminución 
costos de 
compra.

0,032 0,014 2,265 0,006632 0,057368 0,06136572

Nota: IC con un nivel de confianza del 93 %. Fuente: Elaboración propia a partir de estimación del programa Jasp y R.

Lo anterior muestra que existe un grado adecuado de asociación entre la cantidad de platafor-
mas y redes conocidas, así como la percepción de menores costos de compra digitalmente, con 
respecto al aumento de acciones relacionadas con ello, de los consumidores, es decir, a mayor 
cantidad de plataformas, redes conocidas, más acciones de interacción se efectúan, como: la 
recepción de incentivos, información de nuevos productos, realización de pedidos en múltiples 
canales, lo cual sugiere que el posicionamiento de las plataformas y redes son clave para empo-
derar a los clientes y para mejorar el modelo de negocio omnicanal en la industria de alimentos, 
pues así se favorece la satisfacción, fidelidad, cobertura y crecimiento de este sector.

Análisis de factor exploratorio
Se estiman los factores acordes con la estructura de la matriz de correlaciones de las diversas va-
riables asociadas con los indicadores de las condiciones omnicanales, reflejados en los hábitos 
de los consumidores, como cantidad de canales online conocidos para compras de alimentos, 
cantidad de canales de venta usados, así como la percepción de la compra online, entre otros.
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En la tabla 6 se muestran las variables medidas, como base explicativa del comportamiento 
del consumidor de productos de alimentos, que forman parte de la exploración principal sobre 
los factores asociados por la matriz de covarianza, cuya prueba de Kaiser Meyer Olkin tiene un 
indicador de 0.907, aspecto muy favorable que muestra adecuada asociación entre todas las 
variables medidas para el logro de la estimación de 3 factores explicativos que reflejen compo-
nentes de asociación de las condicione omnicanales de los consumidores.

Con relación a las variables de cantidades, fueron construidas a partir de las que señalaron los 
consumidores, la cantidad de canales considera los presenciales y los canales online, y las ac-
tividades, son todas las relacionadas con proporcionar datos en diversos canales, para la venta, 
para recibir incentivos, consulta de pedido e inventario. Además, a la adecuación del KMO, la 
prueba de esfericidad de Bartlett de un estadístico Chi cuadrado de 860.966, con Valor p menor 
de 0.001, aspecto que permite aprobar que la matriz de correlación es adecuada entre las va-
riables medidas para la estimación de los factores.

Tabla 6. KMO para las variables medidas

Kaiser-Meyer-Olkin test

MSA

Overall MSA 0,907

Cantidad de actividades relativas con compra de alimentos online 0,797

Disminuye tiempos de desplazamiento con las compras online 0,908

Disminuyen costos con las compras online 0,938

Se ven ventajas en premios, bonos con las compras multicanales 0,931

Disminuye el riesgo de contagiarse de una enfermedad 0,909

Informan sobre nuevos productos en plataforma 0,899

Se siente satisfecho con las compras multicanales 0,907

Se percibe conveniencia en la integración de datos digital 0,827

Fuente: elaboración propia

Usando las variables que se muestran en la tabla 6, se estimaron 3 factores con un 64.6 % de 
varianza acumulada. El indicador de error RMSEA es 0.047 (tabla 7), valor muy bajo, que muestra 
consistencia en la estimación de los factores a partir de las variables medidas.

Tabla 7. Indicadores de ajuste

RMSEA RMSEA 90 % confidence TLI

0.047 0 - 0,106 0,999

Fuente: elaboración propia

En la tabla 8 se ve la ponderación de las variables usadas según los valores de los pesos de 
los factores, se muestran tres áreas importantes en la población: En el primer factor, altas las 
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percepciones de beneficios percibidos de los clientes que interactúan en múltiples plataformas, 
como la reducción del riesgo de contagio de virus, se disminuyen costos como de desplaza-
miento, compras, se participa en incentivos; el segundo factor, muestra que además de los 
anteriores beneficios, se percibe conveniente la integración de la información de los clientes, 
almacenados por parte de las empresas, además de percibir que las actividades de compras 
online favorecen la percepción de beneficios para los consumidores, es decir, la creación de 
bases de datos de clientes y su análisis, puede promover beneficios a los clientes conectan-
do cómo pueden los empresarios beneficiarse con el uso de analítica de Big Data; el tercero, 
muestra sólo a quienes perciben la disminución en costos de compra y desplazamiento, pero 
no tanto la reducción de contagios de virus, en síntesis, son el primer y el segundo factor los que 
muestra más asociación entre la integración y la satisfacción del cliente, reflejando los resulta-
dos de otros autores, que indican también que la omnicanalidad podría mejorar la intención de 
compra y fidelidad de los clientes.

Tabla 8. Ponderación de factores explorados.

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Disminuye el riesgo de contagiarse de una enfermedad 2,694 0,546 –0,882

Informan sobre nuevos productos en plataforma 2,658 0,476

Disminuye tiempos de desplazamiento con las compras online 2,535 0,54 0,505

Se siente satisfecho con las compras multicanales 2,522 0,903

Se ven ventajas en premios, bonos con las compras multicanales 2,306 0,738

Disminuyen costos con las compras online 1,701 0,893 0,582

Se percibe conveniencia en la integración de datos digital 1.412

Cantidad de actividades relativas con compra omnicanal de alimentos 0,642

Fuente: elaboración propia

4.2 Fase 3: método cualitativo: entrevistas a profundidad con empresarios
Se emplea el método de la entrevista cara a cara, de diferentes micronegocios representativos.

Caso 1: Micronegocio independiente con venta a consumidores directamente, conformado has-
ta por 9 personas, y con menos de 10 años de existencia.

Casos 2 y 3: micronegocios tipo franquicias, que por su naturaleza venden productos de marcas 
reconocidas pero independientes en sus operaciones financieras y logísticas.

Casos 4 y 5: Micronegocios independientes, conformado hasta por 9 personas, con menos de 
10 años de existencia.

En la tabla 9 se reportan los datos proporcionados por los empleados quienes ejercían papel de 
administrador o gerente de su micronegocio, todos ubicados en el área metropolitana del área 
de Medellín, Antioquia.

Las empresas presentan diversos aspectos de la omnicanalidad, debido a que disponen de 
recursos como algunas plataformas web, empresas de domicilios, incluso, se han apoyado en 
redes sociales, buscando ampliar su mercado, sin embargo, se mostrarán también las dificul-
tades a las cuales se han enfrentado (tabla 9).
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Tabla 9. Respuestas de casos empresariales frente a las condiciones omnicanales.

Dimensión Indicador

1. 2. 3. 4. 5.

Familiar-
Bronchetas de 

carne

Franquicia-
Sánduches

Franquicia-
Pollos In-Helados Fam-Pizzería

Canales 
de venta y 
tecnologías 
digitales

Tiene canales pre-
senciales y de ventas 
online “Sólo tenemos un 

canal de ventas 
online”

“Si, la franquicia 
tiene local y 
ventas por 
domicilios”

Si Si Presencial-
domicilio

Comparte todos los 
productos en todos los 
canales de venta

Sí
La mayoría sí 
están en todos 
los canales.

No Todos

Cuenta con platafor-
ma de Marketplace 
para exhibir producto 
y precio

“Contamos sólo 
con Facebook 
para negocios, 
mostrando pro-
ductos, precios y 
promociones”

Sí Si Si No

Modelos de 
marketing y 
tecnologías 
digitales

Se proporcionan datos 
de los clientes en 
todos los canales de 
venta y se almacenan 
en base de datos

“Sólo guardamos 
los celulares 
de clientes en 
whatsapp”

“No, solamente 
en los canales 
de domicilios, 
donde están 
aplicaciones y 
telefónicamente, 
no en presencial”

“En el local 
presencial no se 
piden datos de 
clientes, sólo en 
la página web y 
domicilios”

Se guardan 
datos en el 
whatsapp, pero 
no hay base, ni 
en Excel.

Sólo el teléfono y 
nombre.

Se realiza un segui-
miento de los pedidos 
y transacciones de los 
clientes en plataforma 
digital

“No tenemos 
ningún control 
de pedidos o 
transacciones 
sistematizado”

“Seguramente 
es la central que 
hace el segui-
miento y nos 
piden”

“Si, quienes 
administran los 
pedidos hacen 
seguimiento”

No No

Se promueve la 
fidelización de los 
clientes, usando 
análisis de datos

“No sabemos 
siquiera que 
es almacenar 
datos”

“No conozco 
esto de analizar 
datos”

“Sí, se hace 
promoción”

No, sólo hay días 
con ofertas No

Cadena de 
suministro y 
tecnologías 
digitales

Centralización de los 
datos de inventarios

“Si manejamos 
los inventarios en 
un solo almacén”

“Cada franquicia 
administra sus 
datos, no hay 
centralización”. 
No se comparten 
inventarios entre 
franquicias, pero 
en el manejo de 
domicilios sí se 
controla su envío 
según la tienda 
que lo tenga.

“Cuando hay 
agotamientos, 
sí nos 
compartimos 
inventarios, 
ya que 
dependemos 
de unos únicos 
proveedores”

Si Si

Compartir información 
en todos los canales 
de venta, en tiempo 
real

“Un sólo canal”

No, eso lo 
maneja cada 
local de forma 
independiente.

No, las 
franquicias son 
independientes, 
así como el 
manejo de su 
rentabilidad, que 
es muy alta.

No hay sistemas 
para ello Si

Sistema para 
administrar los envíos 
de domicilios e 
inventarios, de forma 
que se actualice la 
información de ventas

No

Si, pero sólo 
relativo a los 
domicilios, no lo 
presencial

No se actualizan 
datos de ventas, 
pero hay sistema 
de inventarios 
conectado.

Hay quien 
administra 
domicilios. No 
hay sistema 
digital para 
inventarios

No

Para todos los pedidos 
se reciben diversos 
medios de pago

“Sí, se recibe 
transferencia, 
pago en 
efectivo”

Sí, todos, pero no 
se presenta pedir 
online y pagar 
presencial.

Sí, todos y se da 
opción de pedir 
online y recoger 
en local.

Si Si

Comparten datos 
digitalmente entre 
todos los empleados 
de la cadena

No No No No No
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Dimensión Indicador

1. 2. 3. 4. 5.

Familiar-
Bronchetas de 

carne

Franquicia-
Sánduches

Franquicia-
Pollos In-Helados Fam-Pizzería

Tienen buena 
rentabilidad

“Si, aunque 
queremos tener 
otros canales, 
sólo que la 
pandemia nos 
afectó bastante, 
nos ayudó seguir 
online”.

“Si, es muy 
alta con la 
presencialidad, 
pero en online 
ayuda mucho 
más a la 
rentabilidad.”

“Si, pero 
aumenta con 
el presencial. 
Son rentables el 
canal presencial 
y el virtual”

Si, pero mejor 
presencial, pues 
viene mucho 
turista

Si, pero no fue 
rentable Rappi

Cantidad que cumplen 5 6 8 6 5

Porcentaje que cumplen 38,46 % 46,15 % 61,54 % 46,15 % 38,46 %

Fuente: elaboración propia

Se aprecian diferentes canales de venta en los cinco casos revisados, pero no hay un segui-
miento de estrategia omnicanal claramente declarado en su totalidad por ninguno. En el primer 
caso, cumplirían con un 38.5 % de las condiciones, en el segundo, con un 46.2 % y en el tercero, 
con un 62 %, en el cuarto un 46.2 % y el quinto un 38.5 %. Si bien el tercero tiene más calificación 
de cumplimiento, aún no puede definirse como omnicanal, ya que no se administran datos de 
los clientes en todos los canales, es decir, no hay un seguimiento de los pedidos actualizándolos 
en tiempo real para todos los canales, lo cual no facilita una actualización de sus datos y un 
análisis de Big Data, por no tener trazabilidad, continuidad, ni software para ello.

Uno de los aspectos más claros para no seguir la omnicanalidad es que no hay una administra-
ción en una plataforma web unificada de inventarios, además, de no administrar la experiencia 
de datos de los clientes en todos los canales. Dos de los entrevistados manifiestan desconocer 
el Análisis del Big Data. Otro aspecto común es no manejar información sistematizada o digital 
dirigida a todos los empleados, y no comparten sus ventas o demandas con otras franquicias.

La empresa familiar (2) no cuenta con canal presencial, es Unicanal digital, pero claramente la 
estrategia online es la única que les facilitó sobrevivir durante el confinamiento por la pande-
mia y actualmente se sostienen bien con ésta. Las franquicias cuentan con varios canales, así 
afirman tener una rentabilidad muy buena.

Adicional a ello, no se visualiza conocimiento, receptividad y buena aceptación del desarrollo 
de plataformas para el apoyo de comercio online. Es el caso del quinto negocio revisado, una 
pizzería, empresa familiar de la ciudad de Medellín, que lleva en funcionamiento cerca de 40 
años, quien encontró mala calidad de plataformas de domicilios, lo cual generó la pérdida de 
varios de sus clientes, devolviéndose a lo presencial y telefónico.

Como se ha señalado, los recursos pueden estar disponibles para que los negocios accedan a 
las condiciones omnicanales, sin embargo, los costos que pueden acarrear, como el pago de 
mensualidad, la pérdida de clientes por los malos servicios recibidos, el desconocimiento de las 
tecnologías o la forma de almacenamiento de datos, el Big Data, impiden estos desarrollos. Las 
capacidades de la industria de este sector de alimentos procesados pueden mejorar, usando 
estrategias como las capacitaciones entre Universidad-empresa-estado, cuyo eje de conoci-
miento e innovación este centrado en el desarrollo y aplicaciones que mejoren la comunicación 
entre consumidores y minoristas, en beneficio común.

5. CONCLUSIONES
La estrategia omnicanal propone una conexión entre la empresa y los clientes, por medio de re-
cursos como la disposición de tecnologías e integración de información entre los diversos canales 
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de venta, modelos de marketing y la respectiva cadena de suministro donde se vincula el manejo 
del inventario, la disposición en cada canal de venta y las formas de entrega de la mercancía.

Dicha estrategia es entonces segmentada aquí, desde tres componentes importantes en el 
funcionamiento empresarial: los canales de venta, los modelos de marketing y la cadena de 
suministro, evidenciando que las herramientas digitales son necesarias en todos los compo-
nentes, contrastando con autores como Sestino et al., (2020) y Roldán et al., (2022), quienes 
aprecian el impacto positivo de las estrategias de la Industria 4.0, como análisis de Big Data a 
nivel internacional, donde la sinergia, integración y multicanalidad son la claves para ello.

Sin embargo, en la ciudad de Medellín y municipios cercanos, los niveles de apropiación de la 
estrategia omnicanal en consumidores aún son bajos. La multicanalidad si es conocida, sin 
embargo, los usuarios no son activos, sólo un 57 % de la población mayor de 18 años conoce la 
existencia de múltiples canales de venta y son muy pocos los que interactúan con sus pedidos 
(10 %) o responden encuestas de satisfacción (13 %). Con relación a los modelos de marketing, 
existen factores que pueden favorecer el nivel de empoderamiento de usuarios, sólo un 38.2 % 
muestran interacción al proporcionar los datos personales en las plataformas digitales, y un 
56.5 % revisa imágenes o precios, lo cual sugiere que las acciones de marketing digital pueden 
estar facilitando la promoción, mas no necesariamente la compra o comportamiento omnica-
nal del cliente, razones por las cuales los consumidores de productos alimenticios procesados 
en el área metropolitana de Medellín no pueden calificarse como omnicanales, pero sí tienen 
conocimiento de la venta virtual en alto porcentaje.

En el caso del componente de cadena de suministro, tampoco es adecuada la frecuencia y 
seguimiento en el uso de plataformas distribución, son muy pocos los que consultan inventa-
rios o hacen seguimiento de sus pedidos y los negocios no suelen actualizar los datos para los 
clientes, ni integrar toda la información en plataformas únicas.

Hemos encontrado que la omnicanalidad requiere de acciones de fidelización para el empo-
deramiento de los clientes, y que los consumidores se encuentran poco activos en este sentido 
por lo que aún falta más incentivos para aumentar sus hábitos de compra y manejo de datos 
integrados. Además, gracias al modelo de Regresión Poisson, encontramos que, si los consu-
midores conocen e interactúan más con las plataformas y redes existentes para la compra de 
alimentos procesados, y si perciben más beneficios de disminución de costos o mejoran sus 
incentivos, podrían aumentarse los hábitos que tienen para que integren más su participación 
con la empresa en la omnicanalidad.

A partir del análisis del factor, confirmamos también la asociación entre la percepción de be-
neficios de la omnicanalidad y empoderamiento de clientes, que a pesar de no ejecutarlo dada 
la evidencia de bajos porcentajes de aplicabilidad, y bajos recursos de los negocios, se eviden-
cia una percepción favorable, en caso de aumentar la posibilidad de su desarrollo. Lo anterior, 
pues en el segundo y tercer factor estimados con la técnica de Análisis del Factor Exploratorio, 
se visualiza cómo la intención de compra y fidelidad aumentan la percepción positiva de la 
integración de datos de clientes con la interacción en plataformas, además, se asocian con la 
fidelidad con la percepción de beneficios como la reducción de costos de compra y aumento 
de satisfacción. Con base en dicho resultado, se alinea con otros como Massi et al., (2023) y 
Mehta et al., (2020), al comprobar que sí se asocian la percepción de integración y conectividad 
de múltiples canales de venta, con la interacción de los clientes en las plataformas, lo que me-
jora la intención de compra a través de los diversos canales integrados lo cual también indica 
un mayor interés en la mencionada estrategia por parte del sector empresarial, vinculando la 
tecnología con la realización de estrategias de posicionamiento y crecimiento de los negocios, 
que en este caso favorece a la omnicanalidad, así, la analítica de Big Data con los datos de los 
clientes, en los diversos canales, favorece los propósitos de la Omnicanalidad.

Frente a fase cualitativa empleada con el análisis de casos de los empresarios, se logra deter-
minar que la estrategia omnicanal no se cumple por escases de recursos, y otras barreras de 
calidad y servicio. En los 5 casos revisados aquí, se evidencia que sí pueden promover diferentes 
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canales de venta, pero no siempre el digital es una opción, presentándose micronegocios uni-
canales o multicanales. No hay un seguimiento de estrategia omnicanal claramente declarado 
en su totalidad por ninguno; el rango de cumplimiento de las condiciones omnicanales va de un 
38 %, hasta un 62 % que aciertan. Si bien el tercero tiene más calificación de cumplimiento, aún 
no puede asegurarse que su modelo de negocio sigue la mencionada estrategia.

Uno de los aspectos más claros para no seguir la omnicanalidad en los casos revisados, es 
que en general no todas las microempresas conocen una plataforma web unificada ni para 
clientes, ni para los actores de la cadena de suministro, es decir que no saben cómo integrar 
datos de sus productos y al tiempo almacenar datos de los clientes, pero algunas sí conocen 
otras plataformas de domicilios para mostrar pedidos o inventarios en sus diversos canales de 
ventas. A pesar de ello, no han potenciado aún todos los beneficios de los negocios omnicana-
les, lo cual destaca el resultado de ésta investigación ya que los consumidores de productos 
alimenticios, cada vez perciben más beneficios en su interacción digital brindando sus datos en 
diversos canales, lo que promueve un buen uso de analítica de datos para mejorar el marketing 
creando mayores vínculos entre los seres humanos, la tecnología y la empresa, y con ello, más 
valor y crecimiento de los micronegocios (Göçer, y Büyüközkan, 2018).

Aquí se aprecian resultados con similaridades frente a investigadores que resaltan la impor-
tancia de más análisis de factores que inciden en la intención de compra y de reconocimiento 
de la marca, que ocurre para otros sectores adicionales al de alimentos procesados. Las tec-
nologías existentes para la mejora de la experiencia del cliente, en términos de una visualiza-
ción del producto en el tamaño original, colores, precios y, además, ya muchas proporcionan la 
existencia de inventarios en tiempo real, pero la mirada omnicanal es integradora, no se queda 
sólo en la faceta de marketing, o en la de entregas, sino que conecta al cliente y la empresa con 
las interacciones de las compras a través de los diversos canales. Usa análisis del Big Data, así 
como Internet de las Cosas, con aplicaciones para el marketing Digital e incluso, realidad virtual 
y realidad aumentada de la Inteligencia Artificial (Viljoen et al., 2019; Sestino et al, 2020), lo cual 
puede mejorar la fidelidad del cliente, aumento de mercados y con ello la capacidad competi-
tiva y sostenible de los negocios.

También se resaltan las buenas intenciones de los empresarios a seguir las mencionadas con-
diciones omnicanales, sin embargo, tienen bajos recursos, no cuentan con garantías de cali-
dad, manejo de inventarios o entregas adecuadas y servicio de las plataformas integradoras, 
a pesar de que los clientes las perciben positivas, mostrando que su intención de compra sería 
favorable si se desarrollasen dichas estrategias, para generalizarla en el sector de alimentos 
procesados en la región.
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