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CLAVE PARA LAS COMPRAS

EL CANAL ONLINE, UNA
PLATAFORMA ATRACTIVA
PARA EL SECTOR RETAIL

58% de los consumidores a nivel global ya compran en linea por la comedidad de
hacerlo cualquier dia y a cualquier hora, revela estudio de KPMG International.




Desde la comadidad
de un celular, tablet o una
computadara, las compras por
internet se han convertido hoy
por hoy en una tendencia muy
atractiva para el sector retail.
Las empresas ya no solo estan
enfocadas en una estrategia de
ventas para sus tiendas fisicas
sino también en una estrategia
digital atractiva paras aquellas
pErsonas que recurren a la
plataforma online para realizar
una compra. En ese contexto,
aspecialistas en el sector
retail vy el compertamiento
del consumidor nos explican
camo se vienedesarrollando la
tendencia del canal online en el
pals.

HAY QUE OFRECER
SEGURIDAD EN
LAS COMPRAS

José Cabanillas, presidente
delGremio Retaildela Camarade
Comercio de Lima, precisa que
en el caso del Perd, el comercio
alectrénico sirve al empresario
retall para llegar a ciudades
(Tacna, Tumbes, ¥ zonas de la
sierray selvadel pais) donde no
hallegado el retail modernoy/'o
centros comerciales,

“Er el pais ya contamos con
supermercados, tiendas por
departamentoy retalls menores
que incursionan en el canal
online ytodos van porelcamino
delaprendizaje generando-cada
uno- estrategias acordes a sus
publicos’ dijo Cabanillas,

El presidente del Gremio
Retail menciond que la
tendenciaseviene optimizando
por medio de las redes sociales
como Facebook o Instagram
donde con unlink las empresas
pueden mostrar sus catalogos
de productos convirtiendo asi
al cibernauta en un comprador.

"Esta tendencia nos dice
gue tenemos gque invertir en
disefio y movimiento al mismo
estilo de cuando se cambian las
witrinas en las tiendas fsicas. La
idea es que los sequidones y sus

amigos seconviernanen clientes.
Estose genera con creatividad y
tecnologia’ aseguro Cabanillas.

Particularmente sobre los
clientes, Cabanillas dijo que
estos estin mds empaderados
v 50N cada vez mas exigentes,
por lo que toda compra a traves
de una plataforma online debe
estar comprometida con el
cumplimiento de la promesa
ofrecidaal consumidor; tanto en
tiempos de entrega, sistermas de
quejas, reclamos, devoluciones
¥ una comunicacion en linea
de preferencia con una persona
detrisy noconobots,

“Adln exlste desconfianza al
momento de realizar pagos por
internet, por eso o5 importante
que cada operadortrabaje en la
sequridad de sus tiendas online
para que las posibilidades de
fraude seannulas. Segun algunos

esperague se repliguela misma
experiencia de compra que
se tiene cuando se acude ala
tienda fisica. Actualmenite, un dia
especial deventaelectrinica, por
gjernplo, genera similar cantidad
deventas que se obtienenenun
fin de semana. La facturacidn
del canal online va cobrando
importancia en el sector’,
sostuvo lbazeta.

Agregdademas, que el canal
anline crecerd y las personas lo
sequiran usando por diferentes
motivas (tiempo, precios
mas bajos, descuentos, etc.).
Carmentd, Ibazetaque en el Perd
elusodela compra porinternet
se inicid de cierto modo con
la compra de flores o pasajes
adreos.

“La gente se ha adaptado
muy rapido a la tecnologia
actual yaesto se sumasiempre la

EN VENTA
ONLINE ESTAMOS
COMENZANDO
Y LAS ESTRATEGIAS
AUN SON INCIPIENTES,

ASEGURA SOMARK

analistas, el comercio electidnico
en el pais crece a tasas del 8%
anual y ocupamos el sexto lugar
en la region después de Brasil,
Mexico v Argentina. El ano
pasada, el comercio electrdnico
movid alrededor de U552.300
millones’ dijo.

DEBE SER UN CANAL
INTEGRADO

A su tumo, Oscar Ibazeta,
director de Pend Retallmenciond
gueenel comercio modemo uno
debe seromnipresente porgueel
cliente busca interactuar en los
diversoscanales, y precisamente
el canal online es el medio por
cual seinteractiacon lamarca,

“El canal enline debe estar
integrado a la tienda fisica, uno

7

experiencla de compra, aspecto
quedebeirmejorandoanioaana.
Haoy por hoy algo que agrada
es que en la misma tienda uno
puede vivir o experimentar la
compra onling’, expresd Oscar
|bazeta, director de Perd Retail.

CAS0S PERUANOS

Entre los casos gue se
encaminan en la tendencia
del retail online se encuentran
la marca Renzo Costa gue
inicio moviendo el 0,4% de
su ventas totales y al haber
pasado 11 meses de operacion,
este mavimiento se viene
incrementando alcanzando el
0,7% de sus ventas totales. Segun
informacién de |2 empresa, los
resultados son demedianoplazo

CONSUMO OHLINE -
METODO O PRED EX
LATINDAMERICA
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ya partirdel 2019 estoscobraran
rayarimpor tancia. Aslmismao, |a
boutigue Platanitos lanzo hace va
unbuentiempeo su tiendawvirtual
y empezd haciendo un envio
por semana. Progresivamente
ha ido mejorando v creciendo
de manera que en sus puntos
de venta pueden utilizar el
stock online y gatillar los envios



Empresas deben alinear su
a la estrategia comercial de sus negocios.

trategia digital

a domicilio. Y por otro lado, la
marcaTizzaque tambiéndeddio
iniciarse en el canal online
implementando la entrega de
productos adomicilio. Asimismo
ha disenado una propuesta
atractiva para su cartera de
clientes,

Un estudio reciente de
Arellano Marketing “Comercio
Electronico 2017 reveld que la
penetracion de internet crece

-

de usuarios en internet es de
seis veces; y ropa, calzado y
accesorios es la categoria que
masse comprapor Internet.
“Para los usuarios, el
libro de reclamaciones es la
plataforma de Facebook. Y en
retail, el no estar en Facebook
es pasar desapercibido. La
forma de subsistir en retail ante
la alta competencia en Lima es
innovando", precisé Enrique

EN EL COMERCIO

MODERNO UNO DEBE

SER OMNIPRESENTE
PORQUE EL CLIENTE BUSCA
INTERACTUAR EN LOS

DIVERSOS CANALES

y gque el 52% de los peruanos
usa internet creciendo mas del
11% respecto al 2013, y que el
crecimiento se aprecia mas en
provincia, afirma el estudio,
Afade, ademds que aldn
siendo baja la penetracidn de
comercio electronice, crece
con mayer rapidez (38%). La
frecuencia de compra anual

Bemal gererte de Operaciones
y Estudios Multiclientes de
Arellano Markeating,

UN CARRITO DE COMPRAS
MNO ES SUFICIENTE

Diego Gonzdlez, gerente
general de Somark, empresa
especializada en disefo y
cjecucionestratégica que utiliza

el social marketing, explico que
no por contar con un carrito de
compras como icono cualquier
nNegocio comenzara a ser un
negocioonline.

“Ese es un error que
comenten las empresas
pequenas. Para que uno tenga
la conversion adecuada, desde
el punto de vista onling, tiene
que tener una cantidad de
visitas relevante {superar las
700.000visitas) ohaceruna gran
inversion paragenerarunafuerte
cantidad devisitas’ afirmé.

Gonzalez manifesto que la
competendaen elmundodigital
no es con empresas del mismo
rubro sino por la atencion que
sele brinda al pablico objetivo.

“Si no se tiene un buena
propuesta de valor y no te
diferencias creativamente del
resto, no se logrard nada. Lo
ideal es que |a estrategia digital
este alineada a la estrategia
comercial. En venta online,
estamos comenzando en el pais
y las estrateqgias son incipientes
si analizamos los niveles de
rapidez, comodidad, capacidad
de escoger o diferenciacién
de precios', resalté el gerente
general de Somark, Diego
Gonzalez.

TENDENCIAS
GENERACIONALES

Segun la Encuesta Global
de Consumo “"La verdad sobre
los consumidores online” de
KPMG International junto a
la cansultora Intuit Research
revela que el promedio de
operaciones por internct
{online] que realizan los
chcuestados esde 17 compras
al afe ¢ 1,25 al mes. En
Latinoamérica, la tarjeta de
crédito es el método de pago
mads comun {79%]), la tarjeta
de débita [25%), transferencia
bancaria {15%), efectivo (6%) y
tarjetas de regalo (3%).

Laencuestareveld también
que los consumidares de la
Generacién X {nacidos entre

Fuentes KELN3 (o)

1966 y 1981) promediaron
cercade 19 operaciones al afie
por persona y,enlos titimos 12
meses, realizaron mas compras
onlineque cualquier otro grupo
de clasificaciones por edad.
De hecho, los consumidores
de la Generacion X realizaron
un 20% mas de compras que
los millennials (nacidos entre
1982 y 2001), considerados
“expertos tecnoldgicos” En
el caso de los baby-boomers
{hacidos entre 1946 y 1965),
tienden a comprar menos por
internet que |as generaciones
mas jévenes,la encuesta revela
que, en realidad, compran por
internetcon lamismafrecuencia
que los millennials. Asimismo,
los baby-boomers tendian a

QUE SE TOMR EN CUENTR
PARA COMPRAS ONLINE
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gastar mas por fransaccion que
los consumidores mas jovenes
{lacompra promedio enddlares
para los baby-boomers fue de
U35203, en tanto que para la
Generacion X fue de US3190 y
paralos millennials de 55173,
Respecto a la compra, se
conocid que el 52% de los
consumidores menciona al
menosuncanal fuera deinternet
camolafuente mas comun para
enterarse del producto,



