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RESUMEN

FORMULAR UNA PROPUESTA DE VALOR OMNICANAL PARA EL CANAL
ECOMMERCE EN UNA CADENA DE SUPERMERCADOS

El objetivo del presente trabajo es realizar una Propuesta de Valor Omnicanal para el
Canal Ecommerce en una Cadena de Supermercados.

El trabajo inicié con un diagndstico de la situacion actual del entorno competitivo en la
industria, donde se puede apreciar un cambio en las conductas de compra por parte de
los clientes en un ambiente digital. Asi lo demuestran las proyecciones de la Camara de
Comercio de Santiago (CCS) donde se proyectan ventas sobre los US$ 9.000 para el

2020 y una penetracion del canal B2C en torno al 9,3% sobre el retail total?.

Hipermercados Tottus en el afio 2017, se ubica como el cuarto operador en relacion a los
actores del mercado, cuenta con 66 tiendas ubicadas desde la regién de Antofagasta a
la region del Bio — Bio con un total de 212 mil metros cuadrados de sala de venta. En
cuanto a su operacion de Ecommerce, desde el 2011 opera la pagina Tottus.cl la que al
2017 cuenta con un punto de retiro Click & collect en la comuna de Las Condes con
cobertura de despacho de 24 horas en 11 comunas de Santiago. Las ventas del canal no

superan el 0,01% de las ventas totales de la compaiiia.

El Retail esta viviendo uno de los cambios mas rapidos significativos del ultimo tiempo,
donde comparfiias como Amazon, Aliexpress y operadores de ultima milla, entre otros,

estan amenazando la hegemonia de antiguos gigantes del Retail tradicional.

Debido a lo anterior el desafio es adaptar el negocio que por afios se ha basado en la
visita del cliente a la tienda fisica para comprar, hoy debe ser planteado en términos
digitales. Es necesario abordar estos cambios, que actualmente estan en pleno
desarrollo, generando una propuesta omnicanal que permita a los clientes poder acceder
a este ecosistema fisico-digital, sin friccion, en cualquier lugar y momento a los distintos
servicios y productos que ofrece el canal supermercados, aprovechando las tecnologias

y las locaciones tanto propias como las que dispone el grupo econémico al que pertenece.

1 CCS: Comunicado Ciberday
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1. INTRODUCCION

Entendiendo el comportamiento de la industria del Retail, analizando la conducta de los
grandes actores mundiales dentro de este rubro, en conjunto con los tipos de clientes,
sus tendencias y habitos de compra, buscamos concluir con una propuesta omnicanal, la
cual tiene por objetivo entregar una mejor experiencia de compra a los nuevos y antiguos
clientes, en cualquiera de las plataformas disponibles que estos escojan para concretar

su compra y asi satisfacer sus necesidades sin friccion.

2. PRESENTACION DE TRABAJO DE TESIS

2.1.0OBJETIVOS

2.1.1. Objetivo general

El objetivo general es formular una propuesta de valor omnicanal, para el canal

ecommerce en una cadena de supermercado.

2.1.2. Objetivo Especifico

e Analizar la industria del Retail, identificando las nuevas tendencias de comercio
electronico.

e Analizar la propuesta de valor digital de los principales competidores en el Retail
Grocery.

e Analizar y caracterizar los clientes (Shopper digital) y; su comportamiento de
compra.

e Analizar los recursos y capacidades con los que cuenta la empresa, reconociendo

las brechas a la luz de las exigencias de los clientes.



e Proponer lineas de acciones para construir propuesta omnicanal.

2.2.DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y SU SITUACION ACTUAL

Hipermercados Tottus surge de Supermercados San Francisco. Negocio que inicia en la
comuna del Monte en la Provincia de Talagante y que en sus origenes se dedicaba a la
venta frutos secos, harina y articulos tipicos de una pulperia de la época. Para el afio
2004 Supermercados San Francisco ya contaba con 9 sucursales ubicadas en el sector
poniente, con una participacion de mercado del 7,2% en la Regién Metropolitana y un

3,2% a nivel nacional, siendo el tercer operador mas relevante en su rubro.

En Julio del 2004 Falabella anuncia por medio de un hecho esencial a la
Superintendencia de Valores y Seguros (SVS), la adquisicion del 88% de Supermercados
San Francisco. Con esta accion, el Grupo Falabella ingresa al rubro de supermercados
en Chile. Al afio siguiente suman a esta adquisicion la marca Tottus, con la que ya
estaban presentes en Perl. Para el afio 2017 la cadena de supermercados ya cuenta
con 64 tiendas operando en Chile, ubicadas entre la region de Antofagasta y la region del

Bio — Bio con un market share? del 14%.

El plan de crecimiento de la cadena de supermercados ha sido organico y se ha
concentrado entre la segunda y la octava region, el 85% del total de ventas realizadas,
cuyo valor asciende a MMUSD$ 14.042 3—, corresponde al conjunto de regiones
mencionado anteriormente, esto acompafiado de la estrategia corporativa donde se
busca la cercania y el conocimiento del cliente, segun expresa la memoria 2017 del grupo
Falabella, por medio de cualquiera de sus formatos de negocio, tiendas por
departamentos, mejoramiento del hogar y supermercados.

Generalmente la habilitacibn de un supermercado va de la mano de una tienda de

mejoramiento del hogar (Sodimac), una tienda por departamentos (Falabella), ademas

2 Market Share: Corresponde a la cuota de mercado medida en fraccidn o porcentaje que se tendra del total del
mercado disponible.
3 Obtencién de datos Geo Research afio 2015



del negocio inmobiliario con locales disponibles para arriendo y el desarrollo de espacios

para entretenimiento familiar.

Hipermercados Tottus en el afio 2017, se ubica en el cuarto lugar en relacion a los actores
del mercado, cuenta con 66 tiendas las cuales suman una superficie de venta de 212.115
M2, obteniendo ingresos anuales sobre los MMM$700 y cuenta con aproximadamente 9

mil colaboradores.

Su estrategia comercial se basa en eventos de precio high and low*, donde el objetivo es
hacer descuentos de precios promocionales en ciertos articulos con el proposito de
generar asistencia de clientes a las tiendas. Lo anterior se complementa con el uso de la

tarjeta corporativa CMR y el programa de fidelidad CMR puntos.

La estrategia de precios high and low junto con la generacién de eventos de precio es
usada frecuentemente por los supermercados y otros operadores del Retail, por lo que la
sensibilidad al precio por parte de los clientes es mayor, por ende, puede fomentar la
deslealtad y solo convocarlos a comprar ciertos productos a precios especiales, lo que
puede mermar los beneficios de los minoristas. En este Ultimo sentido Tottus y otros
operadores del mercado han enfocado los esfuerzos en la busqueda de valor por medio
del servicio y soporte al proceso de compra, de esta forma el precio pasa a formar parte

de una de las variables de compra.

En junio del 2011 se crea y formaliza la pagina web Tottus.cl, sitio de comercio electronico
destinado a cubrir las necesidades de clientes que prefieren los canales digitales para
realizar sus compras de supermercado, en esta primera instancia el proceso de compra
s6lo permite el despacho a domicilio después de 48 horas y no incluye productos

perecederos, el servicio se encuentra disponible s6lo en 11 comunas de Santiago.

% High and Low: Se conoce como la estrategia de precios regulares, con promociones de precios frecuentes en

algunos productos. Con el objetivo de atraer a clientes sensibles al precio.
3
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Figura 1. Registro de ventas Tottus, CLP.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa

Tottus.cl cuenta al afio 2017 con 1 local Click & Collect ubicado en la comuna de Las
Condes, el cual es utilizado como centro de despacho para las 11 comunas de la zona
oriente, los despachos hasta el primer trimestre corresponden a plazos de 24 horas luego
de realizada la compra en horarios de mafiana o tarde. los medios de pago aceptados

son tarjetas de débito y crédito del Banco Falabella.



2.3.ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.3.1. Retail

2.3.1.1. Andlisis del Retail

Para poner en contexto sobre el tema de estudio debemos entender a qué se refiere
Retail, y se puede explicar como el comercio que se realiza al detalle, es decir, cuando
se vende directamente a los consumidores. Dentro de los formatos mas conocidos de
Retail estan los supermercados, las tiendas por departamentos, farmacias, mejoramiento

del hogar, entre otros.

La industria del Retail es altamente competitiva, de bajos margenes y alta rotacién de
inventarios. Ademas, existen importantes economias de escala, derivadas de la
utilizacion de plataformas de informacion y de la relaciobn con proveedores y
distribuidores. Debido a esto, el aumento de las utilidades esta dado principalmente, por
el aumento en cantidad y rendimiento de los metros en términos de ventas, lo que implica

un crecimiento rapido y agresivo, manteniendo los costos en niveles acotados.

Esta industria es parte importante del PIB, se ha visto beneficiada por el crecimiento
econdémico, que se traduce en mayor empleo, por consiguiente, un mayor gasto en

consumo por parte de la gente.

Para optar a niveles de rentabilidad atractivos en esta industria, existe un tamafio minimo
de entrada necesario para competir, ademas de la adquisicion de emplazamientos
estratégicos de venta y por la creacion de una marca reconocida y bien posicionada en
los consumidores. Por lo anterior podemos identificar altas barreras de entrada.

Existe una importante correlacién entre el consumo y la actividad econdémica, lo que
provoca una dependencia de las ventas y la recuperacion del crédito. El gasto esta ligado
a la tasa de interés, la tasa de desempleo y el nivel de ingreso disponible. Por lo que es
importante identificar estas variables, ya que, representan uno de los mayores riesgos de

esta industria.



2.3.1.2. Situacion actual del Retail Global

Hoy por hoy, segun el reporte 2018 “Global Powers of Retailing” de Deloitte, podemos
identificar dentro de los principales exponentes del Retail mundial a empresas como
Walmart, Costco, Kroger y Amazon, las primeras tres corresponden al segmento del

Retail Grocery y todas son compafiias estadounidenses.
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Figura 2. Deloitte Global Power of Retailing



Segun lo analizado en la figura 2 se puede evidenciar la evolucion de las compafiias mas
valoradas, comparando datos correspondientes al afio 2001 versus datos

correspondientes al afio 2016.

En el Gltimo tiempo la industria no solo ha sido dominada por empresas de ladrillo y
cemento (Bricks and Mortar) debido a la irrupcién del comercio electronico en el Retail,
hoy podemos identificar grandes compafiias como Amazon, Ebay y Alibaba, como

actores principales y amenazando la hegemonia de los antiguos gigantes del Retail.

El Retail esté viviendo una de sus épocas mas dinamicas del dltimo tiempo, la creacién
de marcas, asi como la desaparicion de otras se ha acentuado con mayor celeridad

gracias a la accesibilidad a internet y los medios sociales por parte de los consumidores.

La frontera entre online y offline se esta borrando y los retailers que no evolucionen y se
adapten a las nuevas tendencias, nuevos gustos y aspiraciones de sus clientes corren el

riesgo de desaparecer.

En Estados Unidos Sears que operaba 3.800 tiendas hace casi una década ahora solo
tiene abiertas 1.104 tiendas. Macy’s cerr6 68 tiendas durante el 2017 y JCPenney cerrara
138 tiendas. En cuanto a los centros comerciales se pronostica que en los préximos cinco

afios un cuarto del total cerrara sus puertas. 300 de 1300 que existen actualmente.



El siguiente grafico muestra la cantidad de tiendas cerradas durante el afio 2017 en

EEUU.

NUMERO DE TIENDAS MINORISTAS CERRADAS EN EL ANO 2017
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Figura 3. Tiendas minoristas cerradas en el afio 2017.

Fuente: Presentacion Falabella ecommerce 2017.

En relacion a lo explicado anteriormente, se deja en evidencia la situacion actual de la
industria del Retail, la cual, hace varios afios que estd experimentando constantes
cambios, que estan relacionados a las nuevas tendencias de compra de los

consumidores.

2.3.1.3. Volumen y Crecimiento

Debido al acelerado crecimiento de la industria del Retail en los ultimos 10 afios, lo cual
estd demostrado en la revista Fortune 500°, donde se enlistan para el afio 2017, las
principales 20 empresas, dentro de las cuales 8 de ellas corresponden a la industria del
Retall.

5 Fortune: Revista Econdmica global
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Figura 4. Ingresos 250 Top Retailers 2009 - 2017

Fuente: Deloitte Global Power of Retailing

Segun el ultimo reporte “Potencias globales del Retail 2018” realizado por Deloitte,
muestra que en conjunto las 250 empresas mas grandes del Retail, durante el afio 2016
obtuvieron ingresos por US$4.4 trillones, el crecimiento comparado con el afio anterior
fue de un 4,8% y el margen de utilidad neta compuesta fue un de 3,2%.

2.3.1.4. Tamafo de los participantes

Las empresas para competir en la industria del Retail, debe poseer un gran tamafio y una
alta rotacion de inventarios, puesto que, la alta competencia reduce los margenes de
utilidad, obligando a las empresas a obtener ventajas, ya sea en costos, diferenciacion o

enfoque.



Top 10 destacados
Top 10 retailers, FY2016
FY2016 FY2016  FY2016 FY2011- % Ingresos
ingresos Crecimiento Margen FY2016 2016 #Paises alpor
Cambio al por de los de Retorno Ingresos de menor de
Top 250 de Pais de menor ingresos beneficio de minoristas operacié  Operaciones
rank rango  Nombre de compaiiia origen (ussm} minoristas neto activos CAGR* n en el
1 Wal-Mart Stores, Inc. us 485.873 0,8% 2,9% 7,2% 1,7% 29 24,3%
2 Costco Whol esale Corporation us 118.719 2,2% 2,0% 7,2% 6,0% 10 27,1%
3 The Kroger Co. us 115337 5,0% 1,7% 5,4% 5,0% 1 0,0%
4 Schwarz Group Germany 99.256 5,3% nfa nfa 7.3% 27 61,7%
5 Walgreens Boots Alliance, Inc. us 97.058 8,3% 3,6% 5,8% 6,1% 10 13,7%
6 Amazon.com, Inc. us 94.665 19,4% 1,7% 2,8% 17,6% 14 36,8%
7 The Home Depot, Inc. us 94.595 6,9% 84%  185% 6,1% 4 8,5%
8 Ald Group Germany 84.923 e 4,8% nfa nfa 7,7% 17 67,0%
9 Carrefour SA France 84.131 -04% 1,1% 1,8% -1,1% 34 53,2%
10 WS Heal th Corporation us 81.100 12,6% 3,0% 5,6% 6,4% 3 0,8%
Top10 ' 1.355.657 45% 30%  64% 45% 1492 27 3%
Top250 ° 4.410.828 41% 32%  33% 4.8% 100 ° 22 5%
Top 10 share of Top 250 retail revenue 30,7%
* tasa compuesta de credmiento anual
! ventas ponderadas com puestas, ajustadas ala moneda. e: Estimacion
2 promedio nfa: Mo aplica
Fuente: Informe Deloitte "Global Powers og Retailing 2018. El analisis del desempefio financiero y las operaciones de los ejerdcios fiscales hasta junio 2017, utilizando
informes anuales de la compafiia, la base de datos de ventas d por menor y otras fuentes publicas.

Figura 5. Top 10 principales retailers mundiales

Fuente: Deloitte Global Power of Retailing

Como muestra la tabla anterior, Wal-Mart Stores, Inc. Continta liderando la industria del
Retail con ingresos que ascienden a MUS$485.873 y en segundo lugar Costco Wholesale

Corporation con ingresos equivalentes al 24% de Wal-Mart.

Amazon.com Inc. Es una de las compaiiias que presenta el mayor avance en relacion al
afio anterior, ubicandose en el 6to lugar dentro de la lista. El detallista electronico mas
grande del mundo se ubicé en el lugar 186 de la lista en el afio 2000, cuando ingresoé por
primera vez al Top 250. Este crecimiento constante fue gracias a la innovacion de bienes

y servicios, lo que, desde su creacién, en 1994, le ha retribuido crecimiento en dos digitos.

10



2.3.1.5. El Retail en Chile

El crecimiento de la industria del Retail en Chile se empieza a notar entre los afios 2010
y 2013, donde las ventas de estos comercios crecieron en promedio mas de un 10%, muy
por encima, con respecto a los afos siguientes donde el crecimiento fue inferior al 3%. El
sector ha sido un actor fundamental de grandes transformaciones, permitiendo el
despliegue de importantes avances tecnoldgicos, los cuales, han modificado de gran

manera los habitos de los consumidores.

El acelerado avance y crecimiento de las tecnologias han impulsado al tradicional
comercio del Retail a adaptarse a las nuevas tendencias de compra de los consumidores
y esto se ve reflejado en los proyectos de inversion de las empresas, las cuales, ya no
estan destinando recursos a la ampliacion de lugares fisicos, si no, en sistemas que

mejoren la eficiencia, margenes y productividad.

Asi lo demuestra el plan de inversiones para el afio 2016 — 2019 publicado por el grupo
Falabella por un monto de USM$4.038, donde el 44% se destinara a la creacion de
nuevas tiendas y malls, un 30% en Tecnologia y logistica y por ultimo un 26% sera
utilizado en renovacion de tiendas y malls existentes. Lo anterior muestra la relevancia
gue ocupan las tecnologias y la distribucién para uno de los grupos de Retail mas

importantes de Sudamérica.

PIB 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Est.
PIB nacional {USS millones de cada afio} 172.178 217.538 250.872 265.223 276.648 258.078 237.296
Crecimiento real PIB (%) -1,0 58 58 55 4,2 1,9 2,0
PIB per capita {US$ de cada afio) 10.202 12.747 14.538 15.204 15.690 14.483 13.178
PIB Sector Camercio {var real;%) 0,7 17,4 11,8 8,7 9,7 2,6 2,9
HOGARES 2009 2010 2011 plilbl 2013 2014 2015 Est.
Consumo Privado {bienes y Servicios, UsS millones) 102.399 128.413 153.058 165.811 176.789 165.756 155.468
Crecimiento real (%) -0,8 10,8 8,9 6,1 5,9 2,2 1,9
Retail {Comercio minarista}{US$ millones) 48.431 59.213 £68.296 74.662 78.563 72.272 67.086
Crecimiento {var real, %) 0,7 17,4 11,8 8,7 9,7 2,6 2,9
Consumo durables {var real, %) -4.,2 33,6 19,7 10,4 16,7 -0,6 0,9
Consumo no durables {var real, %) 1,6 12,3 8,7 6,4 6,8 3,8 3,7
Total excluido automoviles {var real, %) 1,7 15 10 9,5 8,7 4,4 3,9
ventas supermercado {var real, %) 4,8 6,8 3,3 7,3 5,3 2,7 3,0
Fuente: Informe realizado por Camara de comerdo de Santiago "Tendencias retail 2016".

Figura 6. Crecimiento Retail en Chile 2009 - 2015
11



Como muestra el gréafico anterior, la evolucion en el crecimiento del Retail, después de
los peak en los afios 2010 y 2011 baja considerablemente hasta el 2014 ubicandose en

un 2,6 manteniendo esta tendencia sin superar el 3%.

17.4 B crecimiento Real PIB (%)
= Crecimiento Real Retail (5o)

I . I :

2005 2010 2011 201z 2013 2014 2015

Figura 7. Crecimiento del PIB vs Retail en Chile 2009 - 2015

Fuente: INE elaboracion propia

El crecimiento del Retail est4 directamente relacionado con el ciclo econémico del Pais,
Asi lo demuestra el grafico anterior donde podemos evidenciar que un aumento en la
actividad econémica, genera mas puestos de trabajo, a su vez aumentan los ingresos en

los hogares y con esto la proporcion destinada al consumo.

La transformacion digital entrega una oportunidad de ingresos para el Retail equivalentes
a US$2,95 Billones hacia el afio 2025, Segun el estudio “Painting the digital future of retail
and consumer goods companies” de la empresa Accenture, el cual plantea que dentro de
las tecnologias mas relevantes estaran, el internet de las cosas, inteligencia artificial y
aprendizaje automatico, lo que permitira acceder a informacion de los consumidores y asi

proporcionar mejores experiencias de compra en las tiendas.

La tendencia del comercio electronico en los ultimos afios es de un crecimiento mayor al

del Retail tradicional y al de la economia, esto impulsado por los cambios de habitos de
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compra de los consumidores, donde se privilegia el uso del tiempo, la comodidad y la
busqueda de mejores alternativas ha migrado las masas de consumidores a buscar lo
gue necesitan desde sus dispositivos electronicos en relacion a las visitas a centros
comerciales y grandes salas de ventas, por lo anterior es que el ecommerce se
transforma en un nuevo canal al que estan volcando sus esfuerzos los actores del
comercio en busca de la integracion de plataformas de venta online y offline, con el fin de

satisfacer las nuevas tendencias de compra de los Shopper digitales.

2.3.2. Ecommerce

2.3.2.1. Anédlisis Ecommerce

La modalidad de comercio electrénico se ha masificado con la expansion de internet en
forma global alcanzando un 53%, a su vez la penetracion de la telefonia celular alcanza
un 68% y los teléfonos inteligentes han facilitado la cercania de los consumidores a
realizar actividades de consulta, cotizacidbn o compra de bienes y servicios por internet.
Esto viene a representar el Ecommerce como método de compraventa de bienes y
servicios, distribucion, marketing y suministro de informacion con internet como medio

principal.

2.3.2.2. Mirada mundial del Ecommerce

El comercio electronico ha tenido un notable crecimiento dentro de los ultimos afios, ha
evolucionado de una pagina web estatica a convertirse en un eficaz medio para realizar
negocios. Los principales tipos de comercio electrénico que existen actualmente son:
Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C) y Consumer to Consumer
(C20).

Estados unidos, los paises europeos y asiaticos lideran el volumen de comercio

electronico en el mundo, asi lo muestra el siguiente gréfico.
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Figura 8. Ventas ecommerce 2017

Fuente: CCS tendencias del comercio electrénico

De acuerdo con el “Estudio de OBS sobre El Comercio Electronico 2014”, se estima que,
entre 2012 y 2017, el crecimiento anual en B2C de la zona Asia-Pacifico serd de un
28,53% y en América Latina de un 14,96%. En cuanto a Norteamérica y Europa, se
espera que su crecimiento anual de ventas E-Commerce B2C, se sitlen entre el 9% y
12%.
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Figura 9. Caracteristicas principales actores ecommerce mundial

Fuente: elaboracion propia

Amazon, eBay, Walmart, Aliexpress, Alibaba o Mercadolibre son los principales actores

del Ecommerce mundial. Amazon cuenta con 304 millones de clientes activos lo que

representa el 20% del total de Shopper digitales®, sin embargo Alibaba cuenta con el 30%

de Clientes digitales.

La transicion de compras fisicas a compras online ha introducido un nuevo consumidor

al mercado del Retail, el cual se designa como Shopper digital. Estos consumidores

buscan y compran productos online, tales como, Ropa, Zapatos (Dafiti), Accesorios,

6 Shopper Digital: consumidor que prefiere comprar a través de canales digitales
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Productos Fitness, Cosméticos / Perfumeria, Libros, Cursos online, Electrénica, Moviles,
Informética, Video juegos/Juguetes, Muebles y decoracion, Productos personalizados,

Club de suscripciones y Alimentacion.

En el Comercio electronico mundial ya se comienzan a destacar los grandes operadores
en las principales economias del mundo, como Amazon e Ebay por el lado de Estado
Unidos, Alibaba y JD por el lado de China. Es relevante conocer el alcance que tienen
estos gigantes electrénicos y la amenaza que puede significar para las empresas que
estan fuera de sus fronteras geograficas, ya que por medio del ecommerce estas
fronteras se desvanecen. Lo que les permite llegar a cualquier lugar o cliente alrededor
del mundo. Por lo que es de suma importancia apalancar la estrategia del negocio a una

mirada digital.

2.3.3. Comercio Electronico en Chile

Entre las tendencias del comercio electrénico chileno existe una alta participacion de
tecnologias moviles, que hasta hace pocos afios era casi nulo, hoy registra el 56% de las
visitas a sitios de ecommerce, el 15% de las transacciones y el 16% de los montos
transados fue por medio del celular, segun datos indicados en el reporte “Ecommerce

Day Santiago 2017” de la Camara de comercio de Santiago.

2.3.3.1. Indicadores Internet

El comercio electrénico es posible sobre la base de internet a su vez la conexion a internet
es posible sobre la base de dispositivos que se puedan conectar a internet, es por esto,
gue es necesario gue la mayor cantidad de poblacién pueda tener acceso a internety a
dispositivos que se puedan conectar a internet en los siguientes graficos se revisan el
grado de penetracion de los dispositivos méviles como de la conexion a internet desde

una perspectiva global hasta el nivel local de lo que ocurre en Chile.
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PENETRACION DE INTERNET POR CONTINENTES

Clifrasde penetracion regional, comparando usuarios de internet con poblacion total
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Fuente: Hootsulte we are soclal "Essential Insightsinto internet, soclal media, mobile, and ecommerce use acrossthe region”.

Figura 10. Penetracion de Internet por continente
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CONECTIVIDAD MOVIL POR CONTINENTES

El nimerode conexiones moviles en comparacion con la poblacion (Nota: No uﬂrius unicos)

PROMEDIO
MUNDIAL
112%

Fuente: Hootsuite we are social "Essential insights into internet, social media, mobile, and ecommerce use across the region”.

Figura 11. Indicador de conectividad mévil

Indicadores de internet y conectividad en Chile

DIGITAL EN CHILE

IND [CAD ORES ESTADISTICOS D IGITALES
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=
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U RBANIZACI GN: PENETRACICN: PENETRACION: POBLACION: PENETRACIGN:
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Fuente: Hootsuite we are social “Esse ntial i nsightsinto internet, socizl media, mobile, and ecommerce use acrossthe region”.

Figura 12. Indicadores de digitalizacion en Chile
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Figura 13. Indicadores demogréficos en Chile
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Fuente: Hootsuite we are social "Essential insightsinto internet, social media, mobile, and ecommerce use across the region".

Figura 14. Conexion a internet en Chile
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BASADO EN LOS DATOS INFORMADOS DE LOS USUARIOSDE INTERMET Y EL USO ACTIVODE LOS SERVICIOS
MOVILES QUE FUNCIONAN CON INTERNET
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Fuente: Hootsuite we are social "Essential insightsinto internet, social media, mobile, and ecommerce use across the region”.

Figura 15. Tréafico web por dispositivo en Chile

Fuente: Hootsuite we are social — Essential insights into internet, social media, mobile, and

ecommerce use across the region.

Chile al igual que Latinoamérica presentan una alta penetracidon de dispositivos
electronicos como smartphone que permiten el acceso a internet, lo que significa que las
personas pueden tener en sus manos la informacién que necesiten para apoyar su
proceso de compra. Asi se muestra en el caso de Best Buy, que aparece en el libro
“Driving Digital Estrategy” de Sunil Gupta. donde se presenta el caso de Best Buy y como
se empezo6 a convertir en el showroom de Amazon, ya que los consumidores se dirigen
a las tiendas de Best Buy para informarse de las especificaciones técnicas de los
productos electrénicos que deseaban comprar, para luego terminar sus compras en

Amazon.

2.3.3.2. Crecimiento y Volumen

El comercio electronico en Chile afio tras afio esta creciendo rapidamente, en

comparacion al resto de las industrias, tanto las empresas nacionales que han visto una
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oportunidad con el avance tecnologico, como las empresas extranjeras que suman a su
estrategia invertir en nuestro pais prefieren apostar en nuestro mercado a través del
ecommerce. Es por esto que la economia a un nivel macro se ha ido moviendo,
aumentando el poder adquisitivo de las personas y facilitando que éstas tengan mayor

disponibilidad a hacer compras por internet. Esto ha traido un gran avance en el comercio.

El crecimiento del ecommerce para el afio 2017 aumentd en un 30,3% lo que equivale a

MUS$926 en comparacion con el afio 2016, como muestra el siguiente grafico.
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Figura 16. Ventas Ecommerce B2C en Chile

Fuente: CCS Tendencias de comercio electrénico

El volumen de Ecommerce en Latinoamérica representado por las principales economias
alcanza volimenes de MMUS$17.400 en Brasil, MMUS$7.600 en México, MMUS$7.300
en Argentina y MMUS$4.000 en Chile, durante el afio 2017.
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A continuacion, se muestra las ventas per capita del Ecommerce.
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Figura 17. Ventas ecommerce por habitante

Fuente: CCS tendencias del comercio electrénico

2.3.3.3. Composicion de las ventas B2C en Chile

El peak de ventas realizadas desde empresas a consumidores son en eventos de rebaja
de precio como Ciberday, Cibermonday, BlackFriday, entre otros. Se destaca la compra
de pasajes aéreos y paquetes turisticos. Esto se acentla en los fines de semana largos
donde una de las principales busquedas generadas en Google, tiene relacién con viajes,
escapadas de fin de semana o paquetes de fin de semana. No es casualidad que los
canales tradicionales de turismo estan siendo absorbidos por los canales méviles y es
asi que cerca del 79% de los chilenos que investiga por internet para encontrar productos

0 servicios cercanos en relacién a viajes. Fuente: Think with google “semana santa”
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Figura 18. Preferencias de compras en ecommerce Chile 2017

Fuente: CCS tendencias de comercio electrénico

2.3.3.4. Categorias de mayor crecimiento

Los Retailers en basqueda de la rentabilizacién del metro cuadrado, han restado espacio
a las categorias de linea blanca, electronica y hogar, estas son promocionadas mediante
el canal Ecommerce. De esta forma los espacios y estanterias estan orientadas

principalmente a vestuario.

Los productos de mayor volumen son los que han experimentado una mayor alza de
visitas y compras por internet, como por ejemplo lavadoras y refrigeradores con un 13,6%

y 17,6% respectivamente. El tamafio del producto juega un rol fundamental, donde el
23



canal web ofrece una mayor variedad y visibilidad de productos que la tienda fisica,

debido a las limitaciones de espacio y esto ligado a la mayor oferta web donde el costo

del despacho no es considerable en comparacién a lo pagado por el producto en cuestion.

A continuacion, se muestra el crecimiento de ventas clasificado en categorias de

productos.
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Figura 19. Crecimiento por categoria ecommerce 2017

Fuente: CCS tendencias ecommerce 2018

2.3.3.5. Principales tendencias Ecommerce

Transformacion digital, drones, robots y automatizacion en el Retail estan revolucionando

el sector en busca de mejoras operativas, control de costos y disminucion de la

variabilidad en los procesos. Hoy en dia, ya se estan utilizando el uso de Drones, en

apoyo al proceso logistico en particular lo que refiere a la Gltima milla’, a su vez el uso de

7 Ultima Milla: dltimo eslabén en el proceso de despacho del producto al cliente final
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robots es utilizado para la optimizacion del proceso de picking y despacho, en esta

materia Amazon es pionero en el uso de estas nuevas tecnologias.

El 10T® o internet de las cosas, dentro de uno de sus tantos beneficios se puede utilizar
para personalizar la experiencia de compra en el Retail, desde el monitoreo anénimo de
los desplazamientos de consumidores dentro de la tienda, modelos de marketing mas
avanzados, servicios de atencién al cliente, servicios de fidelizacion, analytics y
comunicacion personalizada con los clientes por medio del uso de beacons®. Todo esto
permite la interaccion con el cliente por medio de interfaces que normalmente son Apps

moviles.

La tendencia también esta orientada al complemento de la tecnologia, experiencia del
consumidor y su perfecta integracion de los canales online y offline. La ejecucion exitosa

de estos dos universos es lo que ahora se conoce como Omnicanalidad.

810T: Internet of Think, se refiere a la conectividad entre objetos, que permite, por ejemplo, capturar y transmitir
informacion.
9 Beacons: Corresponde a pequefios dispositivos que emiten sefiales de onda captados por smartphones.
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A continuacién, se muestran las principales tendencias del Ecommerce 2018, segun la

Camara de comercio de Santiago.
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Figura 20. Tendencias ecommerce 2018

Fuente: CCS Tendencias de ecommerce
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Figura 21. Tendencias Ecommerce 2018

Fuente: CCS Tendencias ecommerce

Una de las industrias mas competitivas en Chile, la cual ha mostrado gran dinamismo es
la de los Supermercados. En sintonia con los nuevos cambios experimentados durante
el afo 2017, se puede apreciar un impulso por potenciar los canales de venta

electrénicos.

Finalmente, las tendencias estan dadas principalmente en los &mbitos de omnicanalidad,
data mining y analytics, compra y pago por medio de smartphones, vida saludable y
sostenibilidad. Estas tendencias buscan satisfacer los insights del Shopper digital y a su

vez generar experiencias memorables de compra.
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2.3.4. Supermercados en Chile

Esta industria estd altamente concentrada donde el 92% del mercado lo tienen 4
operadores, Walmart, con una participacion de mercado del 38%; Cencosud, con una

presencia del 26,1%; SMU con una participacion del 21,3%; y Tottus con un 7% de

participacion.

En comparacion con economias desarrolladas, los supermercados en Chile ain cuentan

con un amplio espacio de crecimiento y asi lo demuestra el grafico siguiente, indicando

la cantidad de metros cuadrados por cada mil habitantes.
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Figura 22. Indicadores Hipermercados Tottus 2017

Fuente: Control de Gestion Tottus

28




2.3.4.1. Crecimiento y Volumen

Segun datos analizados por la asociacion gremial de supermercados para el afio 2017,
las ventas totales ascienden a MMM$10.391 lo que corresponde al 4% del PIB de Chile,
existen 1.374 salas de ventas con 2,56 millones de metros cuadrados y emplean a

148.500 personas en el territorio nacional.

El crecimiento de la industria del supermercado aumenté un 5,8% durante el afio 2017

en relacion al afio anterior

En relacion al ecommerce del Supermercados y alimentos, las ventas por internet
representan solo un 5% del total de lo comercializado, sin embargo, presenta un
crecimiento del 58,9%, segun datos analizados por la Camara de comercio, Servicios y
Turismo de Chile (CNC) y Transbank.

En los ultimos afios el crecimiento del retail ha sido en torno al 3%, marcado por una
fuerte competencia entre los actores, lo que termina mermando los margenes al

enfocarse en la distincion de precio.

2.3.4.2. Principales competidores Retail Grocery

En relacién a los locales fisicos y el nivel de competencia entre los participantes podemos
evidenciar en el siguiente recuadro las principales caracteristicas de cada uno de los

supermercados en Chile.

Walmart como lider de la industria muestra la mayor cantidad de metros cuadrados en
relacion a sus competidores. En una industria que se caracteriza por altos volimenes y
bajos margenes el liderazgo esta dado por Cencosud quien posee un tercio de tamafo
en relaciéon a Walmart pero que sin embargo es preferido por las caracteristicas de calidad

y experiencia de compra.
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Figura 23. Caracteristicas de los principales supermercados en Chile

Fuente: elaboracion propia a partir de las memorias

Uno de los principales indicadores que mide el rendimiento del Retail, esta dado por las

ventas por metro cuadrado, Kpi que permite medir el desempefio de cada uno de los

competidores del Retail y a la vez comparar los resultados entre los participantes.
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Figura 24. Comparacion supermercados de la region

Fuente: Resultados trimestrales SMU, Cencosud y control de gestion Tottus
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Tottus en comparacion a la industria, no cuenta con una ventaja competitiva y se
encuentra en la parte baja del grafico con bajos niveles de margen y venta por metro
cuadrado. Entendiendo que la penetracién del canal supermercados ronda el 70%,
cercano a los paises desarrollados, como EEUU y Alemania, donde supera el 90%. Por
lo que la creacion de nuevas tiendas no generara mayor variacion en las cuotas de market

share.

Tottus se encuentra en desventaja en relacion a sus competidores, en una industria
donde el volumen de compra es relevante para poder otorgar precios competitivos, y el
concepto de diferenciacion por calidad esta afianzado por otro competidor en la industria.
Esto deja a Tottus con la tarea de crear valor para el cliente por medio de la la reconexion
con sus clientes, mirando el cambio digital que estan sufriendo las principales economias
del mundo y como en este proceso de cambio es capaz de capitalizarlo y brindar a sus
clientes y futuros clientes una propuesta omnicanal apalancada en una estrategia digital.

2.3.4.3. Omnicanalidad

Los nuevos héabitos de compra han obligado a las empresas a modificar la forma en que
se relacionan con sus clientes. La omnicanalidad se basa en la capacidad que tienen las
empresas para ofrecer experiencias eficaces, coherentes y consistentes a los
consumidores sin importar el canal o dispositivo que se emplee para ello, debido que en
la actualidad la comunicacion puede ser en la tienda fisica, una pagina web, un catalogo,
un celular, una aplicacién movil hasta una red social, cualquiera de estas vias les sirve a

los consumidores para adquirir un bien o servicio.

La Omnicanalidad debe fortalecer la marca para esto busca, Conectar con el cliente en
tiempo real, mejorar la utilidad de los productos y mejorar la accesibilidad a los distintos
canales de comunicacién con el consumidor, esto conlleva a las empresas a invertir en

infraestructura tecnoldgica e implementacion de estrategias adecuadas al nuevo entorno.

Aun cuando los habitos de consumo muestran una clara tendencia hacia los canales
digitales, no hay que perder de vista el objetivo omnicanal, el cual se basa en generar
una mejor experiencia de compra al cliente indistinto del canal por el cual concrete la

compra.

31



2.3.4.3.1. Tendencias globales (modelos de ejemplo)

La tendencia omnicanal esta basada en los distintos canales de compra que ofrece una
empresa para la obtencion de bienes o servicios por parte de un cliente, si bien la forma
mas comun de omnicanalidad que conocemos es el avance de la tienda fisica a vender
sus productos de forma online, segun el informe “global power retailing” realizado por
Deloitte, se muestra que las 10 empresas mas grandes de Retail a nivel mundial poseen

tienda virtual.

Hoy en dia la tendencia omnicanal se ha ido masificando donde las tiendas virtuales han
empezado a tener tiendas fisicas, como es el ejemplo de Amazon, quien en el afio 2017
entra en el negocio de los supermercados, adquiriendo la cadena Whole Foods con 450
tiendas e ingresos por MMMUS$ 16, esta adquisicion mas el experimento de Amazon
Go, llevan a la compafia de comercio electrénico a entrar de lleno en lo que es el mercado

tradicional de tiendas fisicas.

Por su parte el gigante asiatico Alibaba, entra al rubro supermercados en el afio 2015 con
‘He MaXiansheng”, ubicado en Shangai (China), este nuevo espacio comercial esta
orientado hacia la experiencia de compra de los clientes. La arquitectura de las zonas y
secciones ha sido disefiada para facilitar y agilizar la eleccién de los productos. De los
4.500m2 de superficie comercial que dispone, el 80% esta dedicado a alimentacién y
destaca la utilizacion de un sistema novedoso de logistica automatica que permite

transportar los pedidos online hasta la zona de cajas de manera rapida.

Tanto la experiencia de compra en el caso del supermercado de Amazon como el de
Alibaba, est4 apalancada en el uso de tecnologias maviles, las cuales facilitan la
navegacion, como informacién de la tienda fisica, detalle de productos y como punto

importante poder pagar por medio de la apps?®.

10 Aplicacién informatica disefiada para teléfonos inteligentes.
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2.3.4.3.2.

Operadores locales Omnicanalidad

En la oferta omnicanal en Chile, tomando en consideracion a los 4 principales actores,

Walmart con Lider, Cencosud con Jumbo, SMU con Telemercados y Falabella con Tottus.

Se puede realizar un analisis de sus servicios en cuanto a cobertura fisica de tiendas,

cobertura de despacho, opciones de despacho, tipo de canal de interaccion con el

comprador y medios de pago entre otros.

Walmart
N* N DESPACHO RETIRO EN TIENE
REGIONES | TIENDAS RETIRO EN TIENE MEDIOS
TIENDAS CUBIERTAS | CLICK & COMPRA ONLINE Y RECIBE EN CASA CLICK & COLLECT EN 90 CITYBOX CORREOS DE | PAGINA APP DE PAGOS
FISICAS MINUTOS CHILE WEB
COLLECT

Macul San Joaquin Arica Las Condes

Muhoca San Miguel lquigque fufica

Providencia Conchali Antofagasta |Pefaflor

La Florida Huechuraba La Serena Temuco

Puente Alto Independencia Quilpue Concepcidn

. ) Servicio Si
e Cerrillos Recoleta La Reina Puerto & ibl
. - Maipu La Reina Lo Barnechea | Montt Servido solo |.f;pon| es cuenta
: M : solo para con APP|Web Pa
m Santiago Pefialolen La Florida QOsorno No Aplica| disponible en alguncs y
378 14 26 Cerro Navia Lo Barnechea Macul Rancagua este Santiago para | o g eyl si Y Y

E Lo Prado Las Condes Vitacura Talca servido | determinados artculos permite | Tarjetas

Pudahuel Vitacura Maipu Bio Bio productos Pago | Propias
m Quinta Normal |Colina Scan &

Pedro A. Cerda |Region Valparaiso Go

; Region Biobio
Costo
Costo aproximade: Entre $2000-55000 Costo aproximado: Sin Costo Zpirom;;;sm
nire -
$4990

Figura 25. Omnicanalidad Supermercados Lider

33




SMU

N°
N° DESPACHO TIENE
TIENDAS REGIONES | TIENDAS [COMPRA ONLINE Y RECIBE EN CLICK & EN 90 PAGINA TIENE MEDIOS
RS CUBIERTAS | CLICK & CASA COLLECT TES T APP DE PAGOS
COLLECT
Vifia del mar, sololos dias
miercoles
un
O,
-l'%é Rancagua, solo los dias
Uz miercoles No cuenta | No cuenta
— NO NO .
QU g 3 con este con este Si No Web Pay
E APLICA APLICA . . .. .
EIJ‘g Region Metropolitana servicio servicio
1= poniente, solo despacho
@ o
= los dias jueves
Costo aproximado: $2990
Figura 26. Omnicanalidad Supermercados SMU
Cencosud
N°® N COMPRA EN TIENE
REGIONES | TIENDAS COMPRA ONLINE Y 8 DESPACHO EN 90 TIENE MEDIOS
TMEREES CUBIERTAS | CLICK & RECIBE EN CASA CLICKEICaLLECT MINUTOS WIS 1 (IAEe)| PYER APP DE PAGOS
FISICAS EN CASA WEB
COLLECT
Iquique Arica Solo RM Las Condes
Calama lquique Las Condes La Reina
Antofagasta Antofagasta Vitacura Vitacura
La Serena La Serena Lo Barnechea Lo Barnechea
Santiago Quilpue La Reina Vifia del Mar
Vifia del Mar LaReina Providencia Valparaiso
Los Andes Lo Barnechea Nufoa Refiaca
Rancagua La Florida La Florida Concon Web Pay
i i ilbud . No para Y
246 14 11 San Fc?llpe Macul San Miguel Quilpué si )
Curicd Vitacura Pefialolen Vifia Alemana compras | Tarjetas
Talca Maipu Macul Propias
Chillan Santiago
Temuco Huechuraba
Valdivia Maipu
Costo aproxmado: Chicureo (120
Entre $1-$2000, Costo aproxi mado: m)
depende del volumen Sin Costo
de compra

Figura 27. Omnicanalidad Supermercados Cencosud
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Tottus

N°

L]
TIEII\I“DAS REGIONES | TIENDAS | COMPRA ONLINE CLICK & DE::A;OHO P-II-;I(EEII“NEA TIENE MEDIOS
CUBIERTAS CLICK & |Y RECIBE EN CASA COLLECT APP DE PAGOS
FISICAS MINUTOS WEB
COLLECT
Las Condes Las condes

Vitacura
Providencia
Macul
Nufoa

Santiago
Lo Barnechea No Aplica Tariet
arjetas
64 1 1 Penalolen este Si No ! )
. Propias
Huechuraba servicio
La Reina
® Recoleta

Costo
aproximado:
Entre $0-$1990

Figura 28. Omnicanalidad Supermercados Tottus

En los cuadros anteriores se detalla la propuesta omnicanal en las cuatro principales
cadenas de supermercados, en resumen, Walmart es quien ofrece la mayor cobertura,
tanto en despacho como en puntos de retiro, cubriendo desde Arica hasta Puerto Montt,
los tiempos de despacho con los que cuenta son a partir de las 24 horas una vez realizada
la compra. En el caso de Cencosud, estd presente con su servicio de compra online y
despacho a domicilio desde Iquique hasta Puerto Montt, servicio de retiro en tienda desde
lquique hasta Valdivia, ademas cuenta con un servicio de despacho de 90 minutos para
13 comunas de la regién metropolitana. Telemercados cuenta con servicio de despacho
para la regidbn metropolitana, Libertador Bernardo O’Higgins y Valparaiso (Vifia del Mar),
el despacho debe ser programado y no cuenta con el servicio de retiro. Por otra parte,
Tottus cuenta con presencia en la zona oriente de la Regién Metropolitana, donde cubre
11 comunas cercanas a su sucursal ubicada Las Condes, que a su vez hace de punto de
retiro Click & Collect, los tiempos de despacho son de 24 horas una vez realizada la

compra.
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Hipermercados Tottus a pesar de su presencia en gran parte del territorio nacional, donde

se producen cerca del 80% de las ventas de supermercados. No cuenta con una apuesta

omnicanal que pueda hacer frente a sus competidores directos, por lo que uno de las

primeras conclusiones de cara a la propuesta de valor, es contar con una mayor

presencia de locales que cumplan el rol de puntos de retiro, “click and collect”, puntos de

despacho, en las principales provincias del pais en que tiene presencia. Una de las partes

mas importantes en el proceso de ecommerce es el despacho en la ultima milla, donde

se concreta la entrega del producto al cliente final. Por lo que no se puede descuidar el

desarrollo de esta actividad ya sea con personal especializado propio o con algun

operador especializado en ultima milla.

2.3.4.3.3.

Cornershop — Pedidos ya — Glovo — Rappi, etc.)

Logistica vy

distribucioén

Cuadro comparativo de servicios Ultima milla

(servicio

Ultima

milla)

wh

Cornershop

Rappi
O

Glovo

UBER

r=

A PedidosYa

D REG A 1hora

menos de 1 hora

menos de 1hora

Dependiendo del
servicio

Dependiendo del
servicio

DIAS D A A A 7

7

7

7

7

Las condes

Lo barnechea
Vitacura

Aufica
santiado centro
providencia

Las condes

Lo barhechea
Vitacura

Aufica
santiado centro
providencia
Macul
Concepcion

La florida
Vifiadel mar

Santiago
Vitacura

Las condes
providencia
Lareina
Independencia
Nurica

Vifa del mar

Desde la region de
Arica a Puerto Montt.

Supermercado

ADO

Supermercado
Delivery Comida
Farmacia
Recogery enviar

Cajero (entrega dinero)

Supermercado
Dlivery Comida
Farmacia
Recoger y enviar
"Lo que sea"

Delivery Comida

Delivery Comida

Figura 29. Caracteristicas operadores ultima milla Chile

36




El desarrollo del ecommerce en Chile durante el tltimo tiempo, ha llamado la atencion de
otras empresas que son parte del proceso de compra, ya sean plataformas que conectan
usuarios con oferentes, desarrollo de medios de pago sin la necesidad de bancarizacion,
plataformas de servicios como despacho de comida, realizacion de tramites varios,
compras de supermercados, etc. Es en este ultimo punto donde se presentan empresas
de ultima milla que se pueden presentar como aliados para que las tiendas fisicas puedan
llegar hasta sus clientes por medio alianzas, como también se pueden presentar como
competidores al canalizar el proceso de compra en beneficio del cliente y brindar un
servicio de despacho por medio de sus plataformas como lo realiza Cornershop, usando
un shopper quien atiende los pedidos de los clientes, realiza la compra en el local que
elige el cliente, selecciona los productos y luego realiza la entrega de la compra en un
plazo no mayor a 90 minutos. El éxito de esta plataforma la llevo a llamar la atencion de
Walmart quien la adquiere a mediados del 2017 por US$ 225 millones de délares.

2.4.CLIENTES

2.4.1. Andlisis de clientes

Actualmente el cliente de Retail esta influenciado por la cantidad de oferta disponible,
existen multitud de espacios donde poder realizar sus compras 0 contratar
servicios, tanto online como offline, lo que hace que el cliente sea multimarca y
multiservicio y que la fidelizacion se torne mas compleja. Esta fidelizacién siempre vendra

dada por la diferenciacion tanto en el servicio/producto como en la atencion.

Los consumidores actualmente estan mucho mas informados, los accesos globales y los
medios, permiten tener fuentes de informacion para los clientes y estos se vuelven mas
exigentes ya que llegan a las salas de venta con conocimientos y argumentos de

consulta.
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Por este motivo se hace imprescindible conocer el producto/servicio que se ofrece a la
perfeccion, ya que, el desconocimiento del mismo puede hacer que no se tenga la
capacidad de respuesta para los clientes 0 que las respuestas entregadas sean
insatisfactorias haciendo que los clientes pierdan interés en los productos/servicios. Ante
los mismos productos/servicios o similares, la diferenciacion se dara en la atencién que
reciba el cliente por lo que las respuestas ciertas y agiles que resuelvan las dudas serén,

sin lugar a dudas, una buena herramienta de fidelizacion.

2.4.2. Caracteristicas generales Shopper digital / ElI cliente digital

En un mundo donde no hay una via de comunicacion en un solo sentido como hasta hace
un par de afios, los acelerados y dinamicos cambios tecnoldgicos y comunicacionales en
el dultimo tiempo, han obligado a los retailers y fabricantes a esforzarse mas en sus
estrategias de comunicacion con los clientes. Estos nuevos cambios han creado un nuevo

consumidor moderno e informado, llamado Shopper digital.

Dentro de las diversas formas de clasificacion de los clientes que se analizaran, esta la
variable generacional, sus conductas, valores, motivaciones, anhelos, suefios y como
interactian desde su relacion con diferentes categorias, marcas, canales de compra y

medios de comunicaciones.

2.4.2.1. Cliente tradicional vs Cliente digital

El cliente tradicional basaba su compra en la informacion obtenida por terceros y el
vendedor del producto o servicio, el vendedor por su parte, experto en la materia, hace
la funcidn de orientador respecto a la toma de decision por parte del cliente.

Este proceso de compra se repite como estandar en la era del cliente tradicional, por otro
lado, con la llegada del uso masificado de internet y el acceso a los dispositivos moviles,

han permitido a la gran mayoria de los consumidores a acceder a informacion rapida y
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sencilla, de esta forma cambiando completamente el proceso y conducta de compra,

generando un nuevo tipo de consumidor.

Ambos clientes analizan sus decisiones de compra en base a la informacién disponible

para la adquisicion del bien o servicio, para el caso del cliente digital la fuente de

informacion es entregada mediante el uso de internet, lo que hace la diferencia en el

proceso de compra entre el cliente tradicional y el cliente digital.

2.4.2.2. Tipologias de clientes

El cliente digital posee distintas conductas y comportamientos en el proceso de compra,

esto conlleva a que pueda ser clasificado segun sus preferencias, conveniencia, facilidad

y mezcla de canales Online/Offline y su nivel de contacto con cada uno de ellos. A

continuacion, analizaremos cuatro clasificaciones de clientes digitales,

a)

b)

Cliente 100% Online: Dentro de esta primera clasificacion el Cliente 100% Online,
es el que no tiene ningun contacto con tiendas fisicas. Su proceso de compra esta
basado en la informacion obtenida mediante internet, por lo que la eleccién y la
compra son netamente digitales, como, por ejemplo: Compra de tickets de

entradas, viajes, pasajes, arriendo de autos, entre otros.

Cliente Mixto - Compra online y retira en tienda fisica: Dentro del estudio se
identifican tres tipos de clientes mixtos, este tipo de shopper realiza el proceso de
eleccion y compra por internet, sin embargo, da una alta importancia a la entrega

del producto, por lo que prefiere retirarlo directamente en la tienda fisica.

Lo que caracteriza a este tipo de cliente, es el proceso de decision, busqueda de
informacion sobre productos o servicios e incluso el proceso de pago, lo realiza
via online. Este proceso complementa los dos mundos Online/Offline evitando las

molestias que pudiera ocasionar una entrega deficiente.

Cliente Mixto — Comienza el proceso de compra en tienda fisica, pero lo

finaliza de manera online: Este tipo de consumidor inicia el proceso de compra
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visitando una tienda fisica, para conocer los detalles del producto, ya que, necesita
experimentar con todos sus sentidos y asi saber si es el producto que desea, con
esto ya ratificado finalizan la compra por medio del canal digital aprovechando los
beneficios que esto conlleva, ya sea, en precios, despachoy medios de pago,

todo esto ligado a la comodidad de realizar compras online.

d) Cliente Mixto — Comienza proceso Online, pero lo finaliza en tienda fisica:
Contrario a los tres tipos de clientes analizados anteriormente, este tipo de cliente
inicia el proceso de compra por medio del canal digital, obteniendo toda la
informacion necesaria para conocer el producto y finalmente dirigiéendose a la

tienda fisica a concretar la compra, previamente informado.

Este tipo de cliente aunque tienen el uso de internet integrado en su proceso de compra
aun existen ciertas barreras que los impulsan a cerrar el proceso de compra de

forma presencial, dentro de estas barreras podemos destacar las siguientes:

e Necesitan ocupar los sentidos, ya sea, probandose, tocando u observando
lo que van a adquirir.

e Reticencia a entregar datos personales en plataformas online.

e Desconfianza en entregar datos sobre medios de pago, ya sea, nimeros
de tarjetas de crédito/débito, claves, entre otros.

e Evitar molestia ocasionada por la mala coordinacion a la hora de despachar

lo comprado.
En virtud de la existencia de las plataformas existentes para realizar compras, asi como,

las que se puedan crear a futuro van a ir configurando la existencia de nuevos tipos de

compradores en conjunto con las preferencias de compra de estos.
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2.4.3. Vision Consumidor en Chile

Se espera para el afio 2018 que Ecommerce supere los MMUS$ 5.200 y para el afio 2020
la penetracion del B2C sobre el Retail total sea de alrededor del 9,3%. Lo anterior muestra
la forma en que los clientes han cambiado sus héabitos de consumo, valorando

Precio/Oferta, Rapidez y Variedad.
Para entender mejor la masa de clientes en el Pais se clasifica por generacion y volumen:

e Generacion Z: Esta generacion esta concentrada en jovenes de entre 13y 20 afios
corresponde a un volumen de 4.768.447 personas, de acuerdo al censo 2017.

e Generacion Millenials: Esta generacion corresponde a personas entre 21 y 39
afios, son la generacion mas numerosa en el Pais, los cuales corresponde a
5.363.383.

e Generacion X: Esta generacion corresponde al grupo etario entre 40 y 50 afios,
con un volumen de 4.591.999 personas.

e Baby boomers: Esta generacion estd compuesta por personas entre 51 y 60 afios,
corresponden a 2.379.415 personas.

e La estrategia para clientes digitales debe apuntar a la generacion que ocupara en
dos aflos mas el 50% de la fuerza laboral, que seran los Millenials, segun indica

Adimark en su estudio “el comprador on line”

2.4.3.1. Nuevo consumidor digital

El consumidor digital chileno es aficionado a la tecnologia, mas de un 55% asi lo declara
segun encuesta “consumidor online chileno” realizada por Adimark. El uso de internet es
la cuarta actividad que mas realizan después de ver television, escuchar musica y utilizar

el teléfono celular.

El 22% de los chilenos declara haber comprado online durante el afio, los hombres son
los que mas compran por internet y por rango etario las compras se concentran entre los

25y 34 afnos, siendo una tercera parte de los encuestados.
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Las compras en Ecommerce desde un punto de vista socioeconomico se inclinan
mayoritariamente hacia un estrato social méas alto, donde el sector ABC1 representa el
34% de las compras realizadas. Por otra parte, la escala social D, en un volumen mas

bajo con un 17% de compras online.

EDAD GSE ZONA GEOGRAFICA

33%
- . - - - .

. . . - - -
—_— Naorte Centro Norte Centra Sur sur

5-34 35-44 45-54 55-64 E5-74 75 y ma ABCL Grande

Figura 30. Detalle Shopper Digital Chile

Fuente: Adimark “El Comprador Online”

Los productos mas comprados en territorio nacional son, servicios de recreacion
(entradas al cine, estadios y conciertos) los que representan un 40% y los menos
comprados con un 24% corresponde a electrodomésticos como lo muestra el siguiente

gréfico.

Entradas al dne / Conciertos / Estadio || NNNNNNINGINGNGNGNGNGNNEEEEEEEEEEEEE
pasajes | -7
Tecnologia - [ o>
Ropa, zapatos | -
Un cupén de descuento | -
Cosaspara lacasa |, -7
Electrodomesticos ||| NNGTGNEEEEEEEEEEEE -

Figura 31. Preferencias de compras ecommerce Chile

Fuente: Adimark “el comprador online”

Asi también, la encuesta pregunta acerca de que productos o servicios jamas comprarian

por internet, con un 49% los supermercados se ubican en lo menos deseado de comprar
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por internet por parte de los encuestados y con un 28% la ropa deportiva, asi como lo

muestra el siguiente grafico.

Supermercado 49%

Ropa interior 44%

Maquillaje 37%

Zapatos / Zapatillas 33%

Jugu etes sexuales 32%

Ropa

[*3]
£

28%

Ropa deportiva

Figura 32. Productos o servicios sin intencion de compra

Fuente: Adimark “el comprador online”

Dentro de las preferencias para comprar por parte de los encuestados, si bien el celular
es el dispositivo favorito para conectarse a internet, las compras finalmente son
realizadas en un computador de escritorio, el 58% de las compras se realizan desde la

casa y un 25% desde el trabajo.

El 37% de los compradores online lo hace por la opcién de encontrar precios mas
convenientes, se produce un empate con los clientes que indican preferir comprar por

internet, ya que, es mas comodo.

Los medios de pago, el desinterés y la desconfianza son uno de los principales motivos,

gue indicaron los encuestados, por lo que no comprarian por internet.
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2.4.3.2. Variable Generacional

2.4.3.3. Volumenes de compra Ecommerce per capita

2.4.3.4. Drivers de compra

Segun el estudio de Nielsen “The Digitally Engaged Food Shopper” la industria del retail
grocery experimentara un importante crecimiento el que alcanzara la penetracion del

canal, asi lo muestra el siguiente gréfico.

=
B0%

, *
0% = Al menos &l 70%-80%
50% i - De los comprad ores da alimentas
rd Espers comprar el linea en 5-7 afios

50%
40%

30% 1% L
20% —

% PENETRATION

Z006 2008 2010 2012 2014 2006 2018 2020 2022 2024 2026

Figura 33. Expectativas crecimiento e-grocery

fuente: Nielsen Digital segmentation Survey, 2016; “CPG Ecommerce in the US.”

Para garantizar una inigualable experiencia de compra se debe entender el cambio que
surge en los nuevos compradores digitales y porque prefieren realizar sus compras por
medio de los canales digitales. Esto marca un desafio para los operadores que deben
adaptar sus procesos, tecnologias y recursos para atender a los clientes y darle lo que

necesitan, cuando lo necesitan, como lo necesitan.

Para obtener una lectura clara de la situacion ideal que busca el consumidor, se revisan
los principales insights de los shopper digitales, con el fin de identificar la situacion, dilema

o frustracion que enfrentan actualmente y cudl es la respuesta que lo resuelve.
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Segun el estudio de la Camara de comercio de Santiago “Tendencias del comercio
electronico en Chile” indica que al 71% de los consumidores encuestados realiza compras
online por la comodidad de comprar a cualquier hora y en cualquier lugar, un 29% indica
gue compra porque puede acceder a productos del extranjero, como lo muestra el

siguiente gréfico.

RAZONES POR LAS QUE HA COMPRADO ONLINE

Es comodo, puedo comprar en cualquier lugar u 1719
hora .

Se accede a mejores precios 50%
Es rapida la compra, se ahorra tiempo 45%,

Comparar productos y precios 32%

Puedo acceder a productos que no estan en las 0
tiendas 2%

Puedo acceder a productos del extranjero 29%

Figura 34. Drivers de compra ecommerce

Fuente: CCS “Tendencias del comercio electronico en Chile 2018”

Estos drivers de compra estan en el foco de las empresas que realizan ventas online,
donde estan constantemente realizando mejoras para aumentar la satisfaccion de
compra de los clientes. En este sentido las empresas que quieran desarrollar un rentable
canal ecommerce y no caer en una guerra de precios con la competencia y terminar
mermando los margenes, es necesario que la propuesta de valor esta basada en los
servicios, como es la facilidad y rapidez de compra, las garantias de lo comprado, las
facilidades para realizar devoluciones, multiples formas de despacho y el acceso a los

distintos medios de pago.
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2.4.4. Digital Customer Journey

El customer journey es el recorrido que sigue un usuario desde el momento en que nace
la necesidad de adquirir un bien o servicio hasta que consume o utiliza el bien. El
customer journey existe para todos los productos y servicios y se produce tanto off como
online. Ahora ha tomado mayor relevancia, porque el ecosistema digital ha provocado
dos cambios significativos en el customer journey: por un lado, se han multiplicado los
“‘escenarios” o0 “paisajes” por los que transita un usuario en su “viaje” (web, email, redes
sociales, comparadores, movilidad, etc.), y por otro lado, las interacciones con la marca

en estos “escenarios” o “paisajes” se pueden medir.

Las empresas deben poner especial atencién a analizar los comportamientos y patrones
relevantes, los cuales permitan identificar y predecir los comportamientos del usuario, a
través, del customer journey. Se trata de obtener una visién 360° del cliente. Todas las
experiencias del usuario son importantes, puesto que es el quien decide donde y cuando
interactla con la marca, entonces ahi la empresa debera poner atencion para enfatizar
la interaccion con el cliente. Debido que el usuario interactia en tiempo real desde
distintos entornos y plataformas se necesita una coordinacion e integracion para entregar

un mensaje claro y adecuado en el momento oportuno.

Para abordar el Customer Journey se deben identificar puntos claves, tales como, mapas
gue representen las sendas mas comunes y criticas, con esto se busca definir cada punto
de contacto con el cliente y el mensaje que éste recibird. Para esto hay que tener en
cuenta la ubicacion geogréfica, el tipo de comprador que es (principiante, comprador
recurrente, etc.) o su historial de compras, estos elementos condicionan el tipo de

contenido que mostraran al usuario.

Como esto se trata de proporcionar al usuario una grata experiencia de compra, por ende,
los mensajes que se emitan en cada punto de contacto deben estar relacionados, porque

el comportamiento de uno de ellos puede afectar al siguiente.

Cualquier modelo de negocio debe empezar por dar solucion a los puntos de dolor del

consumidor. Realizar el ejercicio del “viaje del consumidor” permite revisar en qué puntos

46



de nuestra cadena existen “costuras” o puntos de friccidon que ensucian la fluidez en el
proceso de compra por parte el cliente, lo que puede significar que ese cliente no vuelva

a repetir una compra. La solucion también debe ser econdmicamente viable.

La revision del punto anterior deja una pregunta fundamental que se deben realizar para
generar una propuesta que cree valor. Y considerando los “puntos de dolor del cliente”.
la principal cuestion a responder es: ¢a los consumidores les gusta ir a comprar al
supermercado? La respuesta sin mayor analisis es claramente negativa, sin embargo, es
una necesidad basica que existe de tener que asistir al supermercado para poder

encontrar todo en un solo lugar para suplir la necesidad de alimentacion.

2.5.PROPUESTA DE VALOR

2.5.1. Analisis interno (Tottus en el concierto de los supermercados en
Chile)

En la actualidad existen 4 principales actores en la industria del Retail Grocery. Tottus se
posiciona como el cuarto operador, con una participacion de mercado del 7%
aproximadamente, como se explica en mayor detalle en el punto 2.3.4 Supermercados
en Chile.

La industria en la cual compite Tottus, se encuentra en un profundo y constante proceso
de cambio y asi se refleja en la realidad actual de Chile, donde la penetracion del canal
supermercado supera niveles del 70% aproximadamente, en comparacion con paises
como, Estados Unidos y Alemania donde este indicador es superior al 90%. Lo anterior
muestra, que si bien, aun existe espacio de crecimiento en lugares fisicos, pero los

terrenos son cada vez menores y sus costos son altamente elevado.

A esto debemos agregar que la industria del Retail, se mueve en forma correlacionada
con los ciclos econdmicos, debido a la alta participacion que tiene en el gasto de las
familias, por lo tanto, indicadores como cesantia, IPC, IMACEC, confianza del

consumidor, entre otros. Son un diagndstico de cémo cerraran los balances y estados de
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resultados de los participantes en esta industria que en el Ultimo tiempo ha crecido a

tasas inferiores al 3%.

Tottus cuenta con 64 tiendas entre las regiones de Antofagasta y Concepcion, en esta
zona se concentra el 80% de las ventas de supermercado a nivel nacional, por su parte
Walmart cuenta con 378 tiendas, Cencosud tiene presencia con 246 tiendas y SMU
cuenta con 502 tiendas a nivel nacional. Entre los cuatro operadores concentran el 92%
de las compras de supermercado. En esta industria altamente concentrada, donde la
competencia se diferencia por costos y diferenciacion principalmente, atributos que ya
estan tomados por Walmart y Cencosud. Tottus elige competir bajo una estrategia de
precio high and low, generando eventos de precio para lograr atraer clientes a las salas

de ventas, donde a su vez los clientes son altamente sensibles al precio.

En el dltimo tiempo la industria del Retail ha venido sufriendo cambios apalancados por
las nuevas demandas y necesidades de los clientes, en esta etapa en crecimiento, las
ventas por internet crecen a tasas del 30% aproximadamente y asi se proyecta que estas
sigan creciendo por los préximos afos. La industria se ve enfrentada a un nuevo
comprador descrito como Shopper digital, el cual busca dentro de sus insight la
comodidad, buenos precios, rapidez en el proceso de compra, ahorro en tiempo,
comparar productos en linea, acceder a productos exclusivos, comprar en el extranjero,
entre otras razones. Lo anterior es posible debido a la gran cantidad de informacién a la
gue se puede acceder desde internet.

En respuesta al crecimiento del Ecommerce, los principales participantes han creado un
brazo electrénico que busca satisfacer las necesidades del Shopper digital. Tottus cuenta
con un local Click and Collect, el cual, le permite cubrir once comunas de la zona oriente
de la region metropolitana, con un tiempo de respuesta de 24 horas para el despacho a
domicilio, Walmart tiene 26 tiendas Click and Collect, con las cuales cubre desde Arica a
Puerto Montt al igual que el despacho a domicilio, el cual se realiza dentro de 24 horas,
Cencosud cuenta con 11 tiendas Click and Collect que le permiten cubrir desde Iquique
a Valdivia al igual que el despacho a domicilio, el cual es realizado en 24 horas,
adicionalmente cuenta con un servicio de despacho en 90 minutos, para trece comunas

de la region metropolitana, SMU cubre tres regiones con un servicio de despacho a
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domicilio, realizado algunos dias puntuales de la semana dependiendo del lugar de

despacho.

En virtud de los insight correspondientes al Shopper digital, la estrategia que mejor se
adapta a satisfacer dichas necesidades debiera contemplar la omnicanalidad para brindar
una experiencia de compra en todas sus plataformas y que estas sean complementarias

entre si.
Cambio de Paradigma en la estrategia de competencia

Los profundos cambios que vive la industria del Retail y en particular las compafias de
brick and mortar establecidas como Tottus. Que en respuesta a las nuevas tendencias
del mercado buscan fortalecer su oferta de valor e incluir en su propuesta caracteristicas
de estrategia digital, deben apoyarse en un marco metodolégico que permita permear las
capas de la organizacion de forma que permita la implementacion de la propuesta de
valor llegue de forma efectiva a los clientes por lo que toda la organizacion debe poder

adaptarse para soportar la estrategia.

Para que la compafia pueda adoptar de forma exitosa una estrategia de transformacion
digital debe someterse a un profundo cambio que le permita dar rapida respuesta a los
entornos cambiantes que se viven, obtener la rapidez de una start up requiere de
procesos menos burocraticos y estructuras ligeras por lo que la digitalizacion no puede
ser una parte de la estrategia global, si no parte de la mentalidad de la empresa, la
estrategia digital debe poder tocar todas y cada aspecto de la organizacién. Sin embargo,
también se debe mencionar que parte de los cambios que significa abordar un proceso
de transformacion como el mencionado, involucra un proceso de aprendizaje. Como lo
explica el profesor Sunil Gupta de la Escuela de Negocios de Harvard y autor del libro
“Driving Digital Strategy: A Guide to Reimagining Your Business”. Este proceso es como
cambiar el motor del avién mientras esta volando, lo que implica que el avion descendera

antes de volver a tomar altura.

Ecosistema de Negocios

En una industria como la del Retail, donde debiera operar con el consumidor en el centro,

alrededor se encuentran los proveedores o partners quienes utilizan el canal para poder
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llegar a los clientes, a su vez por ejemplo el supermercado busca la mejor eficiencia entre
costo y precio final. y en este ejercicio no se alcanzan a mencionar un sinnimero de
servicios y productos complementarios que son parte de este ecosistema. donde les toca
colaborar, competir, interactuar y evolucionar. Un ejemplo de esto es el caso de Amazon
gue si bien se le clasifica como tienda de comercio electronico, su alcance como negocio
va mucho mas alla de la venta de articulos por internet, y esto se debe a que Amazon no
define su negocio alrededor de su producto o servicio, si no entorno a sus clientes. Es asi
como Amazon compite con Barnes & Nobles en la venta de libros, a su vez también con
Best Buy, por la venta de tecnologia, con IBM con AWS, con Netflix con VOD, con el Ipad
de Apple con Kindle. este ultimo caso se puede profundizar mas al indicar que el negocio
de Amazon no es la venta de dispositivos electronicos como el Kindle, si no que la venta

de libros. Para esto la funcion del Kindle es un medio para un fin mayor.

Por otra parte la creacion de contenido exclusivo realizado por Amazon para su
plataforma VOD - Studios, puede entrar a competir derechamente con Netflix y los
estudios de Hollywood. Sin embargo, el objetivo de la creacion de contenido es mantener

cautivo a sus clientes que pagan por la suscripcion Prime.

De esta forma forma se crea una nueva forma de competir que esta lejos de los libros de

estrategias usados hasta ahora, donde el consejo era ser bajo en costo o ser especialista.

Esta nueva forma de competir, pone en el centro de las decisiones al consumidor, y se
administra un ecosistema de negocios, en gque la empresa no solo es parte de una
industria. El uso de las tecnologias va borrando los limites de las industrias, ya que las
capacidades para ser flexible y activo ante los diversos cambios del entorno pueden llevar
a reconfigurar la posicion de la empresa, ante imprevistos o demandas de los clientes,
para ofrecer soluciones o crear nuevas capacidades para atender las necesidades de los

nuevos consumidores.
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El desarrollo de la presente propuesta de valor se apoya en el marco conceptual

siguiente:

DIGITAL
LEADERSHIP

Figura 35. Concepto Estrategia Digital — Sunil Gupta

Fuente: Autor Sunil Gupta: Driving Digital Strategy
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2.5.1.1. Cadenade Valor

Cobertura:

Actualmente Tottus cuenta con un local Click and Collect, el cual esta ubicado en la
comuna de Las Condes, que a su vez realiza despachos a domicilios en 11 comunas de
la zona oriente, la cobertura debiera contemplar un mayor niamero de tiendas Click and

Collect, para facilitar la accesibilidad y comodidad de los clientes.

Se sugiere la apertura de los puntos Click and Collect con especial atencion a las

siguientes comunas:

La Florida

- Santiago Centro

- Antofagasta

- Vifa del mar

- Rancagua

- Talca

- Concepcion
El objetivo debe apuntar a complementar los locales fisicos con el canal virtual y generar
una experiencia de compra “sin costuras”, poder alternar diversos canales tanto para el

proceso de compra, retiro, devolucion y atencion al cliente.

En complemento a la ampliacion de la cobertura, y en especial atencion a lo que ocurre
con la completitud de pedidos, como sucede hoy en Cornershop, por ejemplo, donde el
Personal Shopper, llama al cliente cuando debe realizar un reemplazo de algan producto
del pedido original, debido a que Cornershop no puede controlar el stock de mercaderia,
pues la compra se realiza en algin supermercado asociado que esta sujeto a posibles
guiebres diarios. Una solucién a este problema es la habilitacion, y que forma parte de la
propuesta de valor de Tottus. Es la creacidon de una “Tienda Gris” que pueda atender de

forma exclusiva los pedidos realizados por alguna de las plataformas en la que compre
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el cliente, lo que ofrece un alto nivel de instock o disponibilidad, para generar compras

sin reemplazo, lo que lleva a una completitud de pedidos al cien por ciento.

Despacho:

Actualmente Tottus cuenta con despacho de 24 horas en 11 comunas de la region

metropolitana.

Una de las principales razones por la que los clientes compran por internet es la
comodidad, rapidez y ahorro de tiempo. Lo anterior se deberia corresponder con una
estrategia que incluya despacho dentro de una hora atendiendo las necesidades de

urgencia de los clientes.

Medios de pago:

Actualmente Tottus cuenta con un acotado servicio de medios de pago, el cual se resume
a pagos con tarjeta CMR vy la tarjeta de débito del banco Falabella, ambas tarjetas
pertenecientes al grupo Falabella. Se sugiere ampliar medios de pagos incluyendo
Webpay, OneClick, Tarjetas de descuento, Giftcard, Efectivo y Transferencias bancarias,
con el fin de que los clientes puedan acceder a comprar en las plataformas que posee
Tottus.

Ampliar Ofertas de productos disponibles:

En busca de satisfacer las necesidades de productos exclusivos, perecibles y que por
espacio no estan disponibles en la tienda fisica, los clientes si los puedan encontrar en la
plataforma online para su compra. Esta iniciativa se puede complementar con la
habilitacion de quioscos virtuales en todas las tiendas, que permitan al cliente buscar el

producto que quiere independiente del surtido de la tienda fisica que visite, pueda realizar
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la compra y que éste sea despacho al dia siguiente mediante la modalidad que el cliente

elija o retire su tienda méas cercana.

Alianzas estratégicas

Actualmente en Chile han llegado un sin nimero de oferentes de servicios de reparto,
como lo son, Uber Eats, Rappi, Glovo, jPedidos ya!, todo va, etc. Parte de esta explosiva
llegada y crecimiento de estos servicios, esta dado por la comodidad que busca el usuario
al momento de satisfacer alguna necesidad, ya sea, la realizacion de un tramite, compra
de algun remedio, pedir alimentos a domicilio o por el simple hecho de no querer ocupar
Su tiempo para realizar estas actividades por encontrarlas de poco valor.

Estos oferentes de Ultima milla, han desarrollado un vasto conocimiento de los tiempos
de respuesta, gestion de la demanda, servicios de atencion al cliente, gestion de recursos
humanos, valorizacién del servicio por parte del cliente, lo que impulsa a mejorar con

cada operacion la calidad del servicio entregado.

Todo este conocimiento y gestion de esta plataforma puede ser usada para
complementar la oferta omnicanal de Tottus, mediante una alianza con operadores de
altima milla, los que pueden soportar un tiempo de respuesta menor a las necesidades

de compra de los clientes que buscan rapidez en el servicio.

2.5.1.2. Conexién con Clientes

En esta fase se desarrolla una propuesta enfocada en diferenciacion, innovando en tres
grandes aspectos relacionados a Servicios, Tecnologia y Procesos, con el objetivo de
entregar al Shopper digital una inmejorable experiencia de compra en cada uno de los
puntos de contacto con Tottus.

Los Supermercados en general han desarrollado sus propuestas en base a conveniencia,
variedad y bajos precios. sin embargo, han entrado nuevos actores con propuestas mas

atractivas para los clientes, como por ejemplo Whole Foods, quien apuesta por una
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propuesta de retail grocery enfocada en productos organicos, frescos y de alta calidad.

productos por los cuales los clientes estan dispuestos a pagar mas.

A continuacion, se detalla la propuesta,

Aplicacion mévil Tottus (App)

Segun datos de la Camara de comercio de Santiago las tecnologias modviles, como
smartphones representan el 17% del medio utilizado para comprar en el afio 2017, en
comparacién con el afio 2013 donde este medio representaba menos de 1%, segun lo
indicado en el informe “Tendencias del comercio electronico en Chile”. El celular, asi
como las tecnologias mdviles son parte importante de la cotidianidad de las personas,

debido a la facil accesibilidad de obtener un Smartphone con conexion a internet.
Funcionalidades de la App y Sitio web Tottus

- Asistenciade compras online y offline: Consiste en el servicio personalizado al
cliente para orientar, ayudar y resolver dudas en el proceso de compra, en

cualquiera de las plataformas de venta.

- Canasta de compra sugerida: Optimiza el tiempo de busqueda de productos de
acuerdo al historial de compras, preferencias y tendencia del cliente.

- Notificaciones personalizadas: Consiste en alertas correspondientes a
informacion de interés para el cliente, ya sea, de ofertas, productos nuevos,
recetas para eventos promocionales y fidelizacibn mediante descuentos

personalizados.

- Compraexpress: funcionalidad que permite el despacho dentro de una hora para

productos que requiere el cliente de forma inmediata.

- Servicio de recetas sugeridas: funcionalidad basada en el estilo de vida del

Shopper, de acuerdo a su historial de compra y también en base a los productos
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gue esta comprando, de forma opcional el cliente puede agregar los productos de

la receta al carro de compra.

Como parte del proceso de transformacion digital, Tottus debe utilizar la tecnologia en
favor de mejorar la experiencia de compra del cliente, con el fin de, asistir, apoyar e
informar al cliente en su proceso de compra online y offline, para que este cuente con

todas las herramientas e informacion disponible en su Smartphone.

Para lograr la experiencia mencionada anteriormente, Tottus debe contar con una
aplicacién celular que permita al cliente mientras recorre la tienda, escanear los productos
de su interés y obtener toda la informacion del producto, ya sea, su procedencia,
informacion nutricional, precio, ofertas disponibles de productos similares vy
complementarios, recetas que en su preparacion incluyan dicho producto como

ingrediente, entre otra informacion valiosa para el cliente.

El proceso de compra es realizado mediante la aplicacion del celular, donde el cliente
escanea sus productos, entonces al momento de llegar a la caja no es necesario
escanear los productos nuevamente, solo debe realizar el pago de la compra y este
puede ser precargado en la misma aplicacién o escoger otro medio de pago en la tienda,

optimizando el proceso de compra en la tienda fisica.

En la modalidad de compra online mediante el aplicativo movil, los clientes de las
regiones con cobertura de despacho o retiro, pueden realizar sus compras por la App,
eligiendo los productos disponibles en la tienda mas cercana, esto acompafado del
historial de compra del cliente, sus preferencias y tendencias, lo que ayudara en la
preparacion de su carro de compra, para luego optar por alguna de las modalidades de

despacho o retiro.

La App Tottus busca en esta estrategia de omnicanalidad ofrecer al cliente una mejor
experiencia de compra, acompafada de optimizacion del tiempo, asistencia al cliente,
eficiencia del proceso, para finalmente satisfacer los insight de comodidad, rapidez y
disponibilidad de productos a las clientes, en cualquiera de las plataformas que decidan

realizar su compra.
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2.5.1.3. Re-imaginar el Negocio

El supermercado como plataforma

El supermercado conecta a fabricantes con consumidores, fabricantes que pueden
ocupar el canal de venta supermercado y aprovechar sus locaciones, accesibilidad,

medios de pago y cobertura para llegar a la mayor cantidad de clientes objetivos.

En una economia que actualmente se basa en plataformas que sirven para canalizar
servicios y productos con necesidades, como es el ejemplo de la necesidad de
transportarse y quien ofrece su vehiculo particular para trasladarlo por medio de la
aplicacion Uber. O quien tiene la necesidad de alojamiento y quien ofrece su casa
particular para alojarlo por medio de la aplicacion Airbnb. Profundizando en este espiritu
de intercambio, el supermercado se presenta como una de las principales plataformas en
donde las personas encuentran productos para satisfacer sus necesidades basicas y a

su vez, los productores encuentran el canal para ofrecerlos.

El canal supermercado tiene una ventaja que puede aprovechar a su favor en cuanto a
las locaciones con las que dispone, lo que le permite cubrir gran parte del territorio
nacional. Si se replantea la figura del supermercado como hoy en dia se ve, un canal de
venta pasivo, donde espera que los clientes asistan a las salas de ventas llamados por
las promociones y se cambia a una figura activa como punto de venta, distribucion,
acopio, atencion al cliente y un lugar que permita la compra, el consumo y centrado en la
experiencia del cliente, puede convertir a este canal de venta en uno de los preferidos

por las personas.

El supermercado cuenta con un determinado espacio el que debe ser ocupado de manera
eficiente, es por esto que uno de los principales indicadores del Retail es la venta por
metro cuadrado. Lo que limita la oferta a productos que ofrecen la mayor rentabilidad a
los operadores, debido a esto principalmente es que no es posible encontrar en las salas

de venta una amplia gama de productos que hoy en dia son valorados por los clientes,
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como, por ejemplo, productos organicos, artesanales o de caracteristicas alimenticias

especificas (sin gluten, sin derivados animal, etc.).

Parte de la propuesta de valor incluye que estas nuevas tendencias sean abordadas en
un sistema de plataforma que permita soportar una variada oferta de pequefios y
especificos productores que por su tamafio no pueden llegar a un espectro mayor de
publico, pero que por medio de un canal online de Tottus, ya sea, App 0 pagina web,
puedan ofrecer sus productos aprovechando las locaciones, logistica, medios de pago y

toda la asistencia de las plataformas.

Desarrollo de Negocios Complementarios

Siguiendo el ejemplo de grandes players, que complementan el corazon del negocio con
servicios afadidos con el fin de potenciar su propuesta de valor, como ejemplo se puede
mencionar a Amazon quien desarrolla contenido en su plataforma de “Amazon Video”,
con el fin de potenciar su formato Prime, como también el 2017 espera facturar 3,5
billones de dodlares por concepto de publicidad, aprovechando la visibilidad de sus

plataformas.

La creacion de productos de “marca propia” en el pasado fue una respuesta hacia los
clientes para ofrecer articulos a precios competitivos y accesibles por medio de los
canales de venta. Siguiendo ese ejemplo se debe volver a pensar la posibilidad de
generar oportunidades de negocios que estan relacionados al Retail Grocery. Desde:
Servicios para manejo de inventarios eficientes, abordar propuesta de servicios de ultima
milla, servicio de importacibn de productos a negocios que no cuentan con la
infraestructura ni el conocimiento para hacerlo, Marketplace para que otros minoristas
puedan ofrecer y vender sus productos por medio de la plataforma que posee el
supermercado, Boton de compra similar al Amazon Dash, el que permita coordinar
compras de forma facil y rapida de cualquier tipo de articulo. Servicio de restoran: brindar
una experiencia de compra que incluya la opcién de poder consumir en el mismo

supermercado lo que se esta comprando. Entre otros.
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2.5.2. Conclusion

En los proximos afios gran parte de los consumidores seran los que hoy en dia
pertenecen a la generacion Milenialls, los cuales se caracterizan por la valoracion de su
tiempo, por la busqueda de soluciones inmediatas a sus necesidades, su alto grado de
conexion a las tecnologias maviles, por ser clientes informados y comparar antes de
realizar una compra, por privilegiar la comodidad y rapidez en el proceso de compra, por
poder acceder a una mayor oferta de productos, al optar por canales nacionales e

internacionales.

Es por estos motivos que la experiencia de compra de supermercado debe tener un
énfasis omnicanal y satisfacer todos los insight del Shopper digital mediante una oferta
sobre plataformas online y offline que busque superar las expectativas del consumidor.

En un contexto de ecosistema de negocios, donde Tottus es parte de un sistema en que
se encuentran partners que ofrecen servicios complementarios y que pueden reforzar la
propuesta de valor de la compafiia. Tottus debe apoyarse y utilizar el trabajo cooperativo
al integrar, por ejemplo, plataformas de operadores de “Ultima milla”, aprovechar las
sinergias de pertenecer a un holding con gran cobertura nacional para llegar a otros
lugares mediante el uso de puntos de retiro que no necesariamente sean propios, si no
de Falabella, Sodimac, etc. u otros como por ejemplo convenios de retiro en Correos de
Chile, Chilexpress, etc. Las oportunidades que se deben generar al revisar los alcances
del negocio retail grocery, como plataforma en un modelo mirado como ecosistema de

negocios elimina barreras que permiten crear valor para el cliente.

En la presente propuesta Tottus debe implementar un sin nimero de mejoras que se
clasificaron en dos grandes ambitos, en un primer lugar debe alcanzar los estandares de
los mejores competidores, ampliando la cobertura de click and collect y despacho a
domicilio, mejorar tiempos de despacho, ampliando la oferta a tiempos mas acotados,
agregar medios de pagos y ampliar la oferta de productos perecibles. En segundo lugar,
se recomienda crear una aplicacion mévil que permite comprar online y offline, asistir en
el proceso de compra mediante la lectura de informacion histérica de compra, poder
realizar ofertas personalizadas de acuerdo al estilo de vida del Shopper, potenciar la

integracion del canal fisico con las tecnologias digitales, lo que permite complementar
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ambos canales. Transformar las tiendas fisicas en puntos de despacho, centros de
experiencia para el cliente, ademas de ser puntos de venta. Utilizar el now how del canal
para transformarlo en una plataforma que permita conectar la oferta de pequefios y
singulares productores con necesidades especifica de los clientes y por ultimo alcanzar
altos estandares de respuesta mediante alianzas con empresas de ultima milla, que
permitan a Tottus llegar a cada cliente en la forma que este quiere, como lo quiere y

cuando lo quiera.
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