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Algunas preguntas que deben responder previamente 
 
• ¿cómo se sostiene el crecimiento? 

 
• ¿Cuáles son los cambios que ocurrirán en la industria de 

retail, y en específico en eCommerce, en los próximos 
años? 
 

• ¿Cómo ven ustedes que las nuevas generaciones de 
consumidores van a relacionarse con las empresas de 
Retail? 
 

• ¿Cuáles van a ser los aspectos relevantes para este nuevo 
consumidor a la hora de elegir por un eCommerce u otro? 

¿Qué debiera hacer un retailer para liderar la industria de eCommerce 
en la región? 



Actualmente en Latinoamérica la penetración de internet es de 44%. 
Para 2015, se espera que la penetración sea de 60% 

Fuente: Comscore 2014 



El consumo de tiempo en redes sociales en Latam, duplica al realizado a 
nivel mundial, y 4 países se encuentran en el top 10 de horas navegadas 

Fuente: Comscore 2014 y Facebook 



La penetración móvil en Latam está en 105%, y llegaría a 130% en 2015. 
Del tráfico total, el 15% corresponde a móviles, y 2014 debiera ser 25%. 

Fuente: Comscore 2014 y Internet worldstats 



El 28% del presupuesto de marketing se destinará  a móviles en 2014, y 
el gasto en compras online está en el rango de US$ 100-200 en la región. 

Fuente: Comscore 2014 y eMarketer 



Fuente: The Boston Consulting Group 

El crecimiento de los canales digitales más las nuevas tendencias 
cuestionan los modelos de negocios tradicionales 
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Consumidor cada vez más informado y siempre conectado 

CLIENTES QUIEREN TENER  
INFORMACIÓN EN LÍNEA 

Ofertas 

Información técnica 

Recomendaciones 

Novedades 

Sociabilizar 

PAGO Y COBRO MOVIL 

Seguridad 

Simplicidad 

Velocidad a la hora de pagar 

I 
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Mexico

Peru

Crecimiento y cambios en la sociedad 
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Ingreso per cápita (US$) por paridad de compra 

Acceso a bienes  
Durables 

2ª Vivienda 

Mercado del lujo 

1. Nuevo segmento que se integra al Mercado 

formal 
 

2. Bancarización y formalización del retail 
 

3. Consumidores más exigentes 
 

4. Demanda por productos Premium y de nicho 

1. Hogares más pequeños 

 

2. Surgimiento de los “DINK” (Dual 

Income, No Kids) 

 

3. Complejidad en horarios y canales de 

atención 

 

4. Mayor estabilidad en el hogar 

Crecimiento económico Incorporación de la Mujer al mundo Laboral 

I 



Los consumidores esperan tener una experiencia consistente y 
relevante a través de cualquier canal 

Definición 

Conceptos para 
entender la 

omnicanalidad 

• Cliente en el centro. El cliente elige cómo, dónde y cuándo quiere interactuar con 
la empresa, garantizando una misma experiencia de marca. 

• Gestión integrada de los distintos puntos de contacto con el cliente (físicos y 
digitales), con algunos procesos transversales a la organización. 

• Manteniendo la consistencia y sinergias entre los canales 

Single 
channel 

Multi channel Cross channel Omni channel 

• La experiencia  del 
cliente es un único 
punto de contacto. 

 

•Distintos puntos de 
contacto actuando 
independientemente 

•Cliente ve distintos puntos 
de contacto interactuando 
entre ellos. 
•Sin embargo existen silos 

funcionales 

•El cliente tiene una 
experiencia integral 
transparente al canal 

I 



Fuente: McKinsey 

Surtido 

Precio 
- En general, ofrece mejores precios que la 
competencia. 
- Ofertas de precios excepcionalmente bajos en 
algunas ocasiones 

- Conozco y confío en este retailer 
- Productos siempre de buena calidad. 

Confianza 

- Encuentro lo que busco fácilmente. 
- Es el retailer más conveniente 

Experiencia 

Product research 
- Tiene toda la información necesaria 

sobre los productos 
- Comentarios y evaluaciones de 

usuarios 

- Buen rango de precios y niveles 
de calidad. 

Loyalty 

- Valoran el programa de lealtad. 
Política de retorno 
- Procesos de retorno fáciles 
de seguir 

Costo de delivery 
- Precio de delivery razonable 

Qué motiva a los consumidores cuándo compran online 

Estudio McKinsey, EEUU 2012  

Los retailers B&M con operación online pueden tener la ventaja en Confianza (por las marcas establecidas) y Experiencia (por 
la combinación e interacción físico + online) 

Y declaran claramente sus preferencias a la hora de elegir donde comprar 

I 



Cada año las tecnologías de información duplican su capacidad 

Ray Kurzweil, Octubre 2013, Singularity University 
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Entrega 
instantánea 

Fácil y rápida 
devolución 

Evento social 

Sentir y Probar 

Ayuda de 
vendedores 

Experiencia  
gratificadora 

Datos 

Comentarios de 
pares 

Comentarios de 
expertos 

Red mundial 

Fácil proceso de 
compra 

Bajos precios 

Amplia variedad 

Anything anytime  

VENTAJAS MUNDO FÍSICO VENTAJAS MUNDO DIGITAL 

Fuente: Bain & Co.  

Cómo ffrecer a los clientes lo mejor de dos mundos 
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NEGOCIO 
SUSTENTABLE 

Los clientes quieren relacionarse con empresas sostenibles, que es 
mucho más que preocuparse por el medio ambiente.  

MEDIO AMBIENTE 

TRABAJADORES PROVEEDORES 

COMUNIDAD 

CONSUMIDOR 
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“Comprar online genera 
un 35% menos de 

emisiones de gases 
Dióxido de carbono” 
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El ciudadano empoderado 

43 42
55

77

120
135

185
205

301

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

SERNAC - Número de reclamos totales recibidos  
(miles) 

Mayor exigencia a las empresas por parte de las 

comunidades: 

 

 Transparencia y autenticidad en todas sus 

actividades 

 

 Compromiso con la comunidad y cumplimiento de 

promesas 

 

 Comunicación directa y proactiva 

III 



El retailer debe entender los hábitos de los clientes, entender la 
ciudad que es cada vez más compleja! 
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Alto valor de terrenos obliga a  Proyectos más complejos que rentabilicen la 
inversión del terreno 

 
 

Centros Comerciales 
 

Centros Urbanos 

III 



Y el retailer no sólo debe lograr atraer a los clientes, sino que también 
debe ser capaz de llegar en forma eficiente 
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Logística y 
Distribución  

Alto % de Importaciones 
Crecimiento volúmenes 

Mayor cobertura geográfica 

Costo Arriendo Bodegas Devolución y Servicio 
Técnico 

Precio de 
Combustibles 

Mayor rotación, 
más colecciones Venta Online Distribución 

Talla / color 

Pick- up en tiendas 

III 



74 62 53 50 43 39 38 36 35 
3 

447 

113 101 93 90 89 88 73 72 70 46 

Del Top ten de retailers con mayores ventas en 2001, sólo el 50% seguía en esta categoría en 2011. 

2001 (billones de USD) 

2011 (billones de USD) 

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing 
NOTA: Empresas en verde salen del Top 10, empresas verdes entran al Top 10 

Nadie tiene el éxito asegurado 

Home 
Depot 

Carrefour Ahold Wal Mart Amazon Sears Kmart Albertson Target Metro Kroger 

Amazon Home 
Depot 

Walgreen Aldi Schwartz Costco Kroger Metro Tesco Carrefour Wal Mart 

Rank 

Rank 
157 

217 

23 
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No hay que perder de vista a los que son más chicos…o puede ser 
tarde 

Metro Tesco Carrefour Wal Mart Amazon Home 
Depot 

Walgreen Aldi Schwartz Costco Kroger 

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing 

CRECIMIENTO ANUAL VENTAS Empresas Top Ten 2011 (%) 
CAGR 2001-2011 

7% 6% 

12% 

8% 
6% 

10% 

17% 

9 % 
12% 

3% 

31 % 
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Mercados emergentes aparecen como actor relevante 

AFRICA 

1% 

LATAM 

2% 
ASIA 

6% CANADA 

3% 

JAPON 
9% 

EUROPA 

38% 

US 
40% 

Otros 

3% 
2% 

CANADA 
JAPON 

7% 

EUROPA 
36% 

US 53% 

2001 (% ventas en Top 250) 2011 (% ventas en Top 250) 

Fuente. Deloitte 2013, Global Powers of Retailing 
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Fuente. Euromonitor 2013. Montos en millones de dólares. 

Peru 

Colombia 

Chile 
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Argentina 

2017 

938 

2014 

731 

2013 

670 

2016 

864 

2015 

793 

Peru 

Colombia 

Chile 

Brazil 

2013 

20 

2015 
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2014 

24 

Argentina 

2017 

41 

2016 

35 

12%

8%

54%

22%

4% 

7%
1% 5% 

69% 

19% 

CAGR 2013'-17'

Argentina 12,0%

Brazil 8,8%

Chile 5,6%

Colombia 6,0%

Peru 6,6%

CAGR 2013'-17'

Argentina 21,4%

Brazil 19,6%

Chile 16,6%

Colombia 31,3%

Peru 25,0%

Mercado Internet 

Mercado Retail 

Donde Latam es el mercado con mayor crecimiento en Internet 
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Este mercado está llamando la atención de otros actores, y está 
cambiando el entorno competitivo 

IV 



Donde es una industria de ganadores, los líderes van generando 
marginalmente más barreras de entrada 

IV 



Fuente: The Boston Consulting Group 

Por lo tanto, ¿qué tenemos que hacer con nuestro modelo de negocios? 
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$ C 

Investigar es 
transformar dinero en 

conocimiento 

Innovar es 
transformar 

conocimiento en 
dinero 

Crear valor por medio de la 
utilización de conocimiento 
existente aplicado a dar una 

solución a una necesidad 

Dr. Hartmut Raffler 
VP of Innovation at Siemens 

El talento, la formación de equipos multidisciplinarios, y las estructuras 
de incentivos son claves para alcanzar el éxito en esta nueva forma de 
llevar los negocios 



Innovar en nuestro modelo de negocios, tanto en la propuesta de valor 
como en el modelo operacional 

Value chain Cost model Organization 

Product / service 

 High vs. low quality 

 Simple vs. complex 

 Personal vs. impersonal 

experience 

 Limited vs. engaged service 

 Rational vs. emotional need 

Target segment(s) 

 Consumer vs. business 

 Broad vs. narrow 

 Low vs. high ability to spend 

 Local vs. international 

 Decision-maker vs. user 

 New vs. traditional 

Revenue model 

 Single vs. multi-part 

 Short-term vs. long-term 

 Individual vs. bulk 

 Stand-alone vs. bundled 

 Single price vs. custom 

 Discount vs. trial 

 Light vs. heavy vertical / 

horizontal integration 

 Partnership vs. joint venture 

 In-house vs. outsourced 

 Traditional vs. non-traditional 

delivery channel 

 

 Small batch vs. scale 

 Flexible vs. rigid production 

 Asset free vs. capital intensive 

 Variable vs. fixed pay 

 High vs. low technological 

advancement 

 Single company vs. portfolio 

 Flat vs. hierarchical structure 

 Centralized vs. decentralized 

 Global vs. local geography 

Modelo de negocios 



* Includes depreciation, logistic cost (not to customer), rent and other indirect cost 
Fuente: Bain & Co 

-20% 

-15% 

Y así lograr crecimiento sin perjudicar la rentabilidad, que viene dada 
por aprovechar las ventajas del canal en su estructura de costos más 
liviana 



Conveniencia Variedad Experiencia de 

Cliente  

Profundidad en categorías 

(N° SKUs) 

Satisfacción de cliente 

(Estudio interno Falabella) 

 

 

Net Promoter Score (NPS) 

 Precios iguales o 

menores a 

competencia 

 

 Medios de pago 

 

 Costos de 

despacho 

competitivos 

Definir los ejes de liderazgo, que pueden ser… 

Empresa 
Empresa 



FIDELIZACIÓN 

Call Center Decisión y lugar 
de compra 

Selección de 
producto 

Búsqueda en el 
sitio Acceso al sitio 

C O N V E R S I Ó N  

Y organizarse internamente para que los clientes tengan una 
experiencia de compra armónica 

• Trácking de órdenes 

• CRM 

• Plataforma de servicio 

al cliente (web y 

telefónica) 

• Eficiencia servicio de 

entrega 

• Velocidad cambios y 

devoluciones 

CAPTACIÓN 

Búsqueda de 
producto 

• Branding de 

Marca 

• Relevancia y 

reputación del 

sitio 

• Presencia 

prioritaria en 

buscadores : 

SEO+SEM 

• Publicidad online 

• Conocimiento de 

productos 

• Manejo de técnicas 

de venta 

• Asistencia online 

• KPI´s (Eficiencia, 

Nivel de servicio, 

Cumplimiento 

conductas críticas) 

• Precio 

• Promociones 

• Distribución 

geográfica 

• Plazo de entrega 

• Disponibilidad 

• Métodos de envío 

• Costos de despacho 

• Servicios 

complementarios 

(armado, instalación) 

• Medios de pago 

• Políticas y facilidad 

de devolución 

• Garantía 

• Seguridad y 

confianza en 

Falabella 

• Variedad de 

productos 

• Matriz de 

comparación de 

productos 

• Recomendaciones 

• Reviews 

• Display productos 

relevantes 

(personalización) 

• Contenido (Guías de 

compra, Minisitios, 

etc) 

• Rich Media (Fotos, 

Zoom, 360°, videos) 

 

 

• Usabilidad / 

Intuitividad 

• Navegación 

• Categorización 

• Buscador de 

producto 

• Facetas 

• Up-time 

• Tiempo de 

respuesta 

• Peso del sitio 

Servicio Post-
Venta 
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