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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Magister en Administracion
Titulo de la tesis: El cambio digital en el retail: una aproximacion a las Tiendas de
Conveniencia.

Autor: Carlos Alberto Demarini Figueroa

Resumen:

El sector retail en el Perd ha visto el crecimiento rapido de un nuevo formato como es
el de las Tiendas de Conveniencia ubicadas fuera de las estaciones de servicio. Este formato,
al no superar los 500 mts2 muestra mayor facilidad para crecer en la ciudad y tener mayor

penetracién de mercado.

Asi mismo, se observa el incremento de la conectividad de la poblacién peruana (82%
tiene acceso a un Smartphone, y 68% tiene acceso a internet) y la aparicion de una nueva
generacién de consumo como son los millennials, determinando nuevos desafios para el sector
retail donde el relacionamiento digital toma un lugar importante en la experiencia del cliente.
De esta manera, la integracion de tecnologias avanzadas podria desempefiar un papel mas
importante a nivel estratégico, al facilitar el acceso a datos en tiempo real sobre el

comportamiento del consumidor y poder tomar decisiones agiles.

Nuestra investigacion busca entender el desafio del relacionamiento digital en las
Tiendas de Conveniencia, los principales habilitadores tecnolégicos para lograrlo y presentar
la relacion entre el grado de conectividad del consumidor y la valoracion de atributos de las

Tiendas de Conveniencia.

La revision de literatura muestra que las Tiendas de Conveniencia son un formato donde
la proximidad se sobrepone al precio. Lo que quiere decir que el consumidor esta dispuesto a
pagar mas por la cercania y el autoservicio. Sugiriendo, que los millennials buscan experiencias
de estilo de vida en sus servicios y en aplicaciones que les permita hacer las cosas en “cuatro
clics” (Medici, 2019). La importancia del relacionamiento digital se hace mas relevante para
enfrentar a esta nueva generacion de consumo y la adopcion de tecnologias avanzadas como el

Cloud y el Big Data se convierten en los principales habilitadores tecnoldgicos para lograrlo.



Realizamos una investigacion con un enfoque cualitativo y cuantitativo para responder
a los desafios de las Tiendas de Conveniencia, y a su vez medir la valoracion de atributos por
parte de los consumidores. Para ello, en el enfoque cualitativo aplicamos entrevistas a
profundidad a expertos de Tiendas de Conveniencia (Tambo+ y Oxxo) y del sector Retail
(Platanitos y Sodimac). En el enfoque cuantitativo, aplicamos una encuesta online dirigida a
consumidores de Tiendas de Conveniencia en Lima, con el objetivo de medir su valoracion con
respecto a los atributos principales de éstas, y analizar la relacion con variables como el grado
de conectividad del consumidor. Cabe resaltar que la investigacion desarrollada es exploratoria.

Los resultados de la etapa cualitativa nos muestran la importancia del relacionamiento
digital con los clientes en Tiendas de Conveniencia, al enfrentarse a un consumidor “millennial
peruano”, que muestra mayor conectividad, y con una presencia significativa en redes sociales
como el Facebook. Asi, las redes sociales se convierten en una manera de visibilizar la
presencia digital de las Tiendas de Conveniencia y contribuyen a un mayor relacionamiento
que debe ser gestionado desde areas como Marketing Digital. También encontramos que entre
los principales desafios de las Tiendas de Conveniencia esta el garantizar una experiencia
agradable en todos los puntos de venta. La solucidn se encontraria en entregarle al cliente una
experiencia “omnicanal”. Para conseguirlo, una cultura basada en data permitira conocer bien
al cliente y ofrecerle una experiencia personalizada. En la etapa cuantitativa se encontré que el
atributo méas valorados en las Tiendas de Conveniencia por parte de los consumidores es el

autoservicio, seguido del servicio de comida hecho a la medida o personalizado.



CAPITULO I: INTRODUCCION

En el presente capitulo abordaremos el planteamiento del problema, los objetivos
generales y especificos de la investigacion, la justificacion y contribucion, el alcance y las

limitaciones.

1.1. Planteamiento del problema

La velocidad de los avances tecnoldgicos ha generado un entorno més digital y
conectado que comienza a impulsar nuevas formas de relacionamiento entre las empresas y los

consumidores.

El sector retail se ha visto desde sus origenes enfrentado a la aparicion de inventos,
tecnologias y cambios sociodemograficos que lo han forzado a adaptarse a las nuevas
experiencias de compra demandadas por los clientes. Asi podemos ver gue el automovil, el
celofan y el congelador dieron origen al concepto de supermercado (IBM, 2012) y la aparicion
de la Internet dio origen al e-commerce. Sin embargo, el desafio del sector retail pasa en la
actualidad por la necesidad de comprender a una nueva generacién de consumo como son los
millennials, nacidos entre 1980 y 2000. Esta nueva generacion de consumo muestra a un
consumidor mas conectado, mas informado y con mayores demandas de experiencia que son
influenciadas por las experiencias digitales que ofrecen las grandes empresas online como son
los GAFA (Google, Amazon, Facebook y Apple), los BATX (Baidu, Alibaba, Tencent,
Xiaomi) y los TUNA (Tesla, Uber, Netflix y Airbnb) obligando a las empresas del sector a

repensar las maneras de relacionarse con un consumidor 24/7.

En el Perd, el desarrollo del sector retail ha sido muy dindmico con la aparicion de
nuevos centros comerciales, supermercados, cadenas internacionales, tiendas de descuento y
tiendas de conveniencia. Los principales grupos retail son Grupo Falabella, Supermercados
Peruanos y Cencosud Retail representando el 8%, 5% y 4% del mercado respectivamente
(Euromonitor, 2019). Actualmente, el Pert ocupa el 2 puesto en la regién y el puesto 13 a nivel
mundial del ranking GRDI (Global Retail Development Index). Ubicandose en una posicidn
favorable entre las 30 principales economias en desarrollo con mayor atractivo para invertir en

retail.



Uno de los principales cambios que podemos observar hoy en el sector retail peruano
son la aparicion de nuevos formatos. Los principales nuevos formatos son las Tiendas de
Descuento como MASS que priorizan zonas con alta densidad de poblacion y las Tiendas de
Conveniencia ubicadas fuera de las estaciones de servicio de gasolina que priorizan zonas con
alto trafico peatonal como TAMBO +, OXXO, iLISTO!, JUSTO, JET Market, MiMarket, y
Market 365.

Las Tiendas de Conveniencia juntan los mejores atributos de los supermercados con los
mejores atributos de las bodegas de barrio. Ofreciendo asi, la practicidad y rapidez del universo
de las bodegas con la estandarizacién y la calidad de un supermercado en un formato maés
pequefio que le permite crecer con mayor facilidad en la ciudad y tener mayor penetracion de

mercado.

Un elemento importante de las Tiendas de Conveniencia es la atencion de 18 a 24 horas
al dia, durante todos los dias del afio. Las tiendas que presentan una atencion 24/7 muestran
una manera de operar muy relacionada a la manera de operar del mundo digital. Por lo tanto,
consideramos que pueden responder de mejor forma a la demanda de consumidores mas
conectados. Adicionalmente, podemos observar la aparicion de outside players como Glovo y
Rappi que dinamizan principalmente retailers de comida y que al compartir un formato de

atencion 24/7 también pueden dinamizar las tiendas de conveniencia.

De esta manera, nuestro problema se centra en analizar los desafios del relacionamiento
digital en las Tiendas de Conveniencia y los principales habilitadores tecnoldgicos para

lograrlo.

1.2. Objetivos de investigacion

1.2.1. Objetivo general de la investigacion

La investigacion busca responder cuéles son los desafios del relacionamiento digital en

Tiendas de Conveniencia.



1.2.2. Objetivos especificos de la investigacion

e Identificar los principales desafios de las Tiendas de Conveniencia.

e ldentificar los principales habilitadores tecnologicos aplicados al cliente en Tiendas
de Conveniencia.

e Presentar la relacion entre el grado de conectividad del consumidor y la valoracion de

atributos de las Tiendas de Conveniencia.

1.3. Justificacién

El retail es un sector cuya evolucién estd muy vinculada a los avances tecnoldgicos de
la época y al impacto que hacen éstos en los habitos y comportamiento de los consumidores.
En la actualidad, la disrupcién digital estd cambiando el mundo en el que vivimos y trabajamos.
Las nuevas tecnologias han creado nuevos mercados que, a su vez, crean nuevos clientes y
nuevos competidores. Y esos clientes y competidores estdn impulsando nuevas expectativas
(KPMG, 2016).

El retail es un sector muy importante para la economia de un pais, traduciéndose en
generacion de empleo, promocion del consumo e inversion. En el Perd, representa el 10.7%

del PBI y es el cuarto sector econdmico mas importante (Camara de Comercio de Lima, 2019).

En el Peru el retail tradicional representa el 70% del mercado y el retail moderno el
30%. Una de las explicaciones que sostienen la preferencia por el canal tradicional es la
busqueda de proximidad y conveniencia. Estos atributos los podemos encontrar en los formatos
de retail moderno que mas han crecido y que compiten de manera directa e indirecta con las
bodegas y mercados de barrio como son las tiendas de descuento y las tiendas de conveniencia
respectivamente. Asi mismo nos dirigimos hacia el posicionamiento fuerte de una nueva

generacién de consumo como son los millennials.

Por lo tanto, nuestra investigacion estudiara los principales desafios de las Tiendas de
Conveniencia, identificando los habilitadores tecnologicos aplicados al cliente en Tiendas de
Conveniencia y presentando la relacion entre el grado de conectividad del consumidor y la

valoracion de atributos de las Tiendas de Conveniencia.



1.4. Contribucién

La presente investigacion busca contribuir al entendimiento de la importancia del
relacionamiento digital con consumidores mas exigentes y conectados en Tiendas de
Conveniencia. Asi como la flexibilidad de este formato para dialogar con otros sectores como

el financiero y otros retailers.

1.5. Alcance

Se realizarda una investigacion exploratoria sobre los desafios del relacionamiento
digital que enfrentan las Tiendas de Conveniencia prestando atencion a los habilitadores
tecnoldgicos aplicados al cliente y la relacion entre el grado de conectividad del consumidor y
la valoracion de atributos de las tiendas de conveniencia.

En la fase cualitativa se realizaron entrevistas a profundidad a expertos del sector retail,
especificamente Tiendas de Conveniencia, para conocer las principales tecnologias utilizadas,
el relacionamiento digital con sus clientes y los desafios que experimentan.

En la fase cuantitativa, se realizé una encuesta online a 80 participantes, de los cuales,
el 94% (75 personas) indicaron haber comprado al menos una vez en Tiendas de

Conveniencias.

1.6. Limitaciones

e Se circunscriben al mercado peruano especificamente Lima Metropolitana.

e El andlisis cualitativo se circunscribe a las Tiendas de Conveniencia Tambo+ y Oxxo
para mostrar los principales desafios del relacionamiento digital y los habilitadores
tecnoldgicos aplicados al cliente.

e El analisis cuantitativo es descriptivo, exploratorio y no intenta analizar relaciones de
causalidad. El analisis cuantitativo carece de representatividad y confiabilidad a nivel

nacional.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

La investigacion tedrica muestra tres enfoques para comprender los cambios en el
comercio minorista. EI primer enfoque, es la teoria ambiental que sostiene que el cambio se
produce como consecuencia de los desarrollos en el entorno socioeconémico. El segundo
enfoque, es la teoria ciclica donde los cambios se dan de manera periddica y se caracterizan
por dar lugar a nuevos formatos. El tercer enfoque, es la teoria del conflicto donde los cambios
se dan a partir del enfrentamiento entre empresas cuando aparecen nuevos formatos de venta

minorista. Sin embargo, la imagen méas completa es cuando se sintetizan los tres (Brown, 1987).

Podemos observar que los cambios en el comercio minorista son impulsados por
factores ambientales externos como son los socioecondmicos, la aparicion de nuevas
tecnologias (automovil, congelador, internet, cloud, big data, etc) y la aparicién de nuevos
jugadores con formatos capaces de irrumpir en la industria (Amazon). De esta manera, el
comercio minorista siempre ha tenido el desafio de responder a una demanda compuesta por
las necesidades de una generacion de consumo Yy por la necesidad de adoptar tecnologias que

permitan hacer mas eficiente la operacién y ser mas competitivos.

La literatura revisada muestra que las principales innovaciones en el comercio minorista
se componen de tres dimensiones. La primera es mantenerse al tanto de las nuevas tecnologias
enfocadas principalmente en reducir costos e incrementar eficiencias. La segunda es
mantenerse al tanto de las nuevas tendencias de consumo principalmente para identificar los
factores mas importantes de la funcion de utilidad de los consumidores y la tercera es mantener
flexibilidad organizacional. También se identifica drivers internos como la innovacién al
cliente y drivers externos como el desarrollo tecnoldgico para promover la innovacién en las

empresas del sector (Sorescu y otros, 2011).

En la actualidad, la velocidad de los avances tecnoldgicos ha generado un entorno mas
digital y conectado que comienza a impulsar nuevas formas de relacionamiento entre las
empresas del sector y los consumidores. Tener un consumidor méas conectado implica que hay
mas oportunidades para generar vinculos tangibles desde el descubrimiento del producto hasta

los resultados de compra (Nielsen, 2018).
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En este contexto, las Tiendas de Conveniencia se estan modernizando para ofrecer algo
mMAas que un servicio rapido y convertirse en una parte clave de las actividades diarias de los

consumidores (Nielsen, 2018).

En este capitulo desarrollaremos principalmente los conceptos de retail, transformacion

digital aplicado en el sector, Tiendas de Conveniencia y relacionamiento digital.

2.1. Definicion Retail

El retail es la venta minorista y abarca actividades comerciales involucradas en la venta
de bienes y servicios a los consumidores para su uso personal, familiar o doméstico. Incluye
todas las ventas al consumidor final, desde automoviles hasta ropa, comidas en restaurantes y
entradas para el cine. EI comercio minorista es la Ultima etapa en el proceso de distribucién del
proveedor al consumidor y la venta también incluye servicios y bienes digitales (Berman,
Evans & Chatterjee, 2018).

Matute y otros (2012) refieren que los vendedores al detalle se denominan
intermediarios. Este término sugiere que ocupan una posicion intermedia entre el consumo y
la produccion. Sin embargo, la venta minorista en la actualidad no tiene que incluir ni siquiera
un “minorista”. Los fabricantes, importadores, empresas sin fines de lucro, mayoristas y
artesanos individuales en plataformas en linea, actian como minoristas cuando venden a

consumidores finales (Berman, Evans & Chatterjee, 2018).

Pantano (2017) se refiere al retail como un canal de comercio directo al consumidor.

2.2. Transformacion digital en el Sector Retail

“A menudo se conceptualiza como varias combinaciones de tecnologias de
informacion, computacion, comunicacion y conectividad que tienen impacto e influencia en
las areas de estrategias comerciales, procesos de negocios, capacidades de la empresa, ofertas

de productos y servicios que permiten al negocio asegurar y mantener una ventaja competitiva”

(Bharadwaj, 2013).

“La transformacion digital describe el desencadenamiento de movimientos
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empresariales tacticos o estratégicos a través de perspectivas basadas en datos y el lanzamiento

de modelos de negocios digitales que permiten nuevas formas de capturar valor” (Scott, 2014).

“Las tecnologias digitales nos obligan a pensar de manera diferente sobre como
entendemos y creamos valor para el cliente. Lo que los clientes valoran puede cambiar muy
rapidamente, y nuestros competidores constantemente descubren nuevas oportunidades que
nuestros clientes pueden valorar. Demasiado a menudo, cuando un negocio llega al éxito en el
mercado, surge una complacencia peligrosa. Como Andy Grove advirtié hace afios, en la era
digital, "solo sobrevive el paranoico”. Impulsar constantemente nuestro modelo para encontrar

nuestra proxima fuente de valor para el cliente es ahora un imperativo” (Rogers, 2016).

“La transformacion digital es un cambio significativo en el patron basico de como las
organizaciones crean valor. En la mayoria de los casos, la transformacion digital representa un
cambio fundamental en la mentalidad subyacente de la organizacion, los sistemas y las

herramientas necesarias para reposicionar partes o todo el disefio de negocios” (Gudergan,
2017).

Podemos ver que la transformacion digital esta vinculada a la estrategia y a la necesidad
de interiorizar nuevas maneras de pensar. Rogers (2016) agrega que “las fuerzas digitales estan
remodelando cinco dominios clave de la estrategia: clientes, competencia, datos, innovacion y
valor. Estos cinco dominios describen el panorama de la transformacion digital para los

negocios de hoy”.

En el sector retail las necesidades de un cliente mas conectado pueden verse como
impulsores de los procesos de transformacion. Como refiere Pantano (2018): “las necesidades
de los clientes empujan a las empresas y organizaciones a responder rapidamente a las
solicitudes del mercado reduciendo la duracion temporal del ciclo de innovacion (incluida la
evaluacion de las tendencias de mercado, mejoras y la innovacion, difusion, investigacion y
transferencia de tecnologia, definicion de propiedad intelectual y estandares, financiacion y

desarrollo de negocios)”.

De esta manera, la transformacion digital del sector debe ampliar el enfoque de
tecnologias centradas en reducir los costos operativos y centrarse en consumidores que

muestran un interés creciente por las experiencias agradables en el punto de venta (Demirkan
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& Spohrer, 2014).

Entre las principales tecnologias tenemos el cloud y el big data. El cloud es la columna
vertebral y la capacidad intelectual de todo el movimiento de digitalizacion y es la base de los
modelos y procesos empresariales digitalizados que tendran un papel fundamental en las
empresas en el futuro. Ofrece mas capacidad de almacenamiento y las innovaciones dependen
de la capacidad de las empresas para aprovechar la velocidad y escalabilidad de la nube
(Abolhassan, 2017). La explotacion exitosa de big data es considerada ademas como uno de
los elementos clave para la futura ventaja competitiva por permitir acceder a datos en tiempo

real sobre el comportamiento de un solo consumidor (Harvard Business Review, 2017).

Las empresas del sector estan tratando de adoptar tecnologias nuevas, atractivas y
emocionantes para captar consumidores y mejorar las estrategias de gestion minorista. Por lo
tanto, la disponibilidad de tecnologias y la demanda de los consumidores allanan el camino

para un nuevo entorno minorista (Pantano, 2018).

La introduccion de tecnologias avanzadas en el comercio minorista implica el
desarrollo de estrategias especificas de gestion de la innovaciéon que, de acuerdo con el
concepto de comercio minorista inteligente, deberian incluir la reconfiguracion de nuevas

tecnologias y recursos para hacer que los procesos sean "mas inteligentes" (Pantano, 2019).

2.3. Tienda de Conveniencia

“Una Tienda de Conveniencia es tipicamente un minorista bien ubicado, orientado a
los alimentos, que esta abierto durante largas horas y tiene una cantidad moderada de articulos.
La instalacion de la tienda es pequefia (solo una fraccion del tamafio de un supermercado
convencional) y tiene precios promedio a superiores al promedio y un ambiente y servicio al
cliente promedio. La facilidad de comprar en tiendas de conveniencia y la naturaleza
impersonal de muchos supermercados grandes hacen que las tiendas de conveniencia sean
particularmente atractivas para sus clientes, muchos de los cuales son hombres” (Berman,

Evans & Chatterjee, 2018)
“El efecto combinado de las familias de doble ingreso y las largas horas de trabajo ha

llevado a una epidemia de escasez de tiempo; fendmeno observado en América del Norte,

Europa, Asia y Australia” (Hamermesh, 2007). “Para este segmento, las opciones de compra
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que ahorran tiempo son importantes” (Atkins, 2012). Del mismo modo, “el envejecimiento de
la poblacion (Myers y Lumbers, 2008) y la disminucion de los niveles de condicion fisica
(Witten, 2011) han creado una generacion de compradores que buscan soluciones que ahorren

esfuerzo.

También, encontramos evidencia donde la decision de compra del consumidor esta
determinada por el costo total de compra. Bell y otros (1998) desarrollaron un modelo de
comportamiento de compra en el que determinan que los consumidores tienen mayor
probabilidad de comprar en tiendas donde el costo total de comprar sea menor. El costo total
de compra esta compuesto por costos fijos y costos variables. Ademas de la distancia de viaje
el costo fijo incluye la preferencia del consumidor por la tienda (fidelidad a la tienda). Los
costos variables incluyen la lista de compra de los consumidores (cantidad de productos y
precios). Si los consumidores compran una lista de productos amplia van a preferir tiendas
donde el costo fijo sea alto y el costo variable sea bajo, esto se debe a que el costo fijo se
dividiria entre una cantidad mayor de items (ejemplo: supermercados que tienen costo fijo alto
como es la distancia y costo variable bajo como precios de productos bajos versus tiendas de
conveniencia que tienen costo fijo bajo como cercania y costo variable alto como precios de
productos altos). Segun el modelo de Bell y otros (1998) los consumidores preferiran comprar
en supermercados si su lista de items es mas grande y comprar en Tiendas de Conveniencia

cuando la lista de items sea menor.

De esta manera el formato de Tiendas de Conveniencia toma mayor relevancia en las
decisiones de compra cuando la lista del consumidor contiene una cantidad reducida de items
y cuando el ejercicio de compra se realiza con mayor frecuencia por un consumidor con una

vida més agitada por la carga laboral y con preferencia por el ahorro de tiempo.

2.4. Relacionamiento digital

“Las tecnologias digitales como la web 2.0, las redes sociales y los medios moviles han
alterado drasticamente la forma en que las empresas y los consumidores obtienen informacion,
toman decisiones, se comunican y realizan transacciones. Esperando que las empresas del
sector sean proactivos y adaptables para anticiparse a las necesidades de sus consumidores,
proporcionando una experiencia de compra perfecta, ya sea que el cliente compre en linea

desde una computadora de escritorio o un dispositivo movil, por teléfono, en tienda” (Berman,
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Evans & Chatterjee, 2018).

“Las tecnologias digitales en red, como el correo electronico, la mensajeria instantanea
y las redes sociales, permite que los consumidores se comuniquen e interactien con personas
de todo el mundo sin preocupaciones, como zonas horarias o limites geogréaficos. Esta forma
de interaccion entre pares refuerza la importancia de incorporar tecnologias digitales en las

actividades de comunicacion de marketing” (Vrontis, 2016).

“Las tecnologias digitales permiten a los especialistas en marketing crear y publicar
contenido de manera mas rapida y sencilla que utilizando canales tradicionales como la
impresion o la television. Como resultado, el alcance de la informacion disponible para los
consumidores es mas amplio y profundo que antes. Los consumidores pueden investigar,
acceder, comparar y contrastar productos y servicios antes de realizar una compra. Esto implica
que las tecnologias digitales cambian el equilibrio de poder de los comercializadores a los
consumidores. Los consumidores digitales aprenden a filtrar elementos relevantes para ellos e
ignoran todo lo que reconocen como irrelevante debido al exceso de informacion disponible
para ellos. Utilizan técnicas de personalizacion para filtrar contenido irrelevante y bloquear
mensajes de marketing no solicitados. Esto fortalece el concepto de marketing basado en
permisos utilizando canales digitales. EI marketing basado en permisos o marketing de
permisos es un tipo de marketing que busca el permiso por adelantado de los consumidores
antes de que se les envien comunicaciones de marketing donde dichas comunicaciones pueden
distribuirse a través de correos electronicos, redes sociales y dispositivos moviles” (Vrontis,
2016).

“Los mejores minoristas saben que les interesa participar en la venta de relaciones, por
lo que buscan establecer y mantener vinculos a largo plazo con los clientes, en lugar de actuar
como si cada transaccion de ventas fuera un encuentro completamente nuevo. Esto significa
concentrarse en la experiencia minorista total, monitorear la satisfaccion con el servicio al

cliente y mantenerse en contacto con ellos (Pantano, 2018).

Desde el punto de vista del consumidor, “los beneficios que surgen de la introduccion
de innovaciones basadas en la tecnologia en el punto de venta incluyen acceso a una oferta mas
amplia, reduccion de colas y tiempo de espera, acceso a servicios personalizados, entrega mas

eficiente, recompensas por lealtad consumidores, refuerzo de la confianza con los vendedores
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y experiencias de compra mas satisfactorias. Las tecnologias tales como escaparates
interactivos y pantallas en la tienda, dispositivos para soportar pagos sin contacto, aplicaciones
moviles ad hoc y compafieros robéticos para guiar a los consumidores en la tienda se estan
volviendo muy familiares para la configuracion minorista real. Provocado por el impulso
tecnoldgico continuo y la demanda de los consumidores de nuevas experiencias en la tienda”
(Pantano, 2019).

Un beneficio clave de Internet es su capacidad para ahorrar tiempo y / o esfuerzo a los
consumidores (Childers, 2001). Algunas tiendas de conveniencia incluso han instalado
pantallas tactiles interactivas en sus estaciones de servicio, lo que permite a los compradores
hacer pedidos desde su automovil que luego se pueden recoger desde una ventana de acceso
(Baron 2001).

Las redes sociales también pueden ser un factor para actualizar el modelo de negocio
del comercio minorista e incrementar la eficiencia de la empresa. No solo ver las redes sociales
como marketing sino integrar las redes sociales en las decisiones de negocio (Sorescu y otros,
2011).

De acuerdo a Deloitte (2017), el grado de digitalizacién en las Tiendas de Conveniencia
es variable. Por ejemplo, las Tiendas de Conveniencia extranjeras empiezan temprano en la
construccién de sistemas de informacion y transformacién digital, mientras que las Tiendas de
Conveniencia nacionales van un paso atras en la digitalizacion y estan sujetas a una mayor
optimizacion. Para los factores de desarrollo de digitalizacién, Deloitte se enfoca en 3
dimensiones basadas en el desarrollo del estado de las Tiendas de Conveniencia: 1) Experiencia

digital omnicanal, 2) red de cadena suministro digital y 3) Analisis retail.
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Figura 1 Tres dimensiones en Transformacion en Retail-Tiendas de Conveniencia (Deloitte)

En la primera, los retailers deben centrarse en los clientes y en mejorar el contacto con
ellos de forma continua, en la segunda el empoderamiento digital esta transformando la cadena
de suministro tradicional a una red dinamica para responder mejor a demandas cada vez mas
personalizadas y en la tercera, las habilidades analiticas generaran mejores decisiones y
colaboracion de recursos en la cadena de valor. Con respecto a esta Ultima, el analisis y
conocimiento de cliente, es de vital importancia. Las plataformas digitales como medios para
mejorar el analisis de datos y hacer un mejor uso del marketing digital, asi como para realizar

actividades personalizadas y disefiar programas de fidelizacion.
Con respecto a las Tiendas de Conveniencia, los métodos de analisis les permitiran

durante el proceso de transformacion digital, no solo a mejorar la eficiencia, sino a satisfacer

la demanda de sus clientes, mejorando su competitividad.
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CAPITULO IIl: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo desarrollaremos la situacion del formato de Tiendas de
Conveniencia a nivel global, a nivel regional y a nivel local. También, revisaremos las
principales caracteristicas y estrategias de relacionamiento digital que se ofrecen desde este

formato.

3.1. Situacién del formato de Tienda de Conveniencia en el Mundo

El mercado de Tiendas de Conveniencia a nivel mundial es de USD 360.200,7 MM
mostrando un crecimiento entre el 2015 y el 2019 aproximadamente de 20.3% (Fuente:
Euromonitor, 2020).

Segln el estudio de Euromonitor, los principales formatos de conveniencia a nivel
global son 7-eleven con una participacion del 16%, Family Mart 5.6%, Lawson 4.3%, Magnit
4%, GS25 2.2%, CU 2%, OXXO 2% y compartiendo el 1.9% estan Tesco Expres, Spar y
Carrefour Express.

El formato de Tienda de Conveniencia esta vinculado a las necesidades resultantes del
incremento de la concentracion urbana, la extension de los horarios de trabajo, los ritmos de
vida agitados y a consumidores més conectados con una demanda de soluciones rapidas para
todas las esferas de su vida. Asi, las tiendas de conveniencia son una solucion que mantiene la
esencia de su origen sostenido en la proximidad permitiendo realizar pequefias compras con
mayor frecuencia, sin tener que perder tiempo en trasladarse hacia un supermercado. De
acuerdo a la presencia de un consumidor méas conectado podemos observar la incorporacion de
estrategias de relacionamiento digital como son paginas web, redes sociales y aplicativos.
Siendo el papel de estos generar espacios de comunicacion y contacto que buscan resolverle de

manera mas rapida y simple las necesidades de compra a los consumidores.
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Cuadro n° 1: Relacionamiento digital de las principales Tiendas de Conveniencia a nivel mundial

7-eleven Si Si Si
https://www.7-eleven.com/ https://www.facebook.com/7Eleven (7-Eleven Inc) No
Family Si Si Si
Mart https://www.family.co.jp/for_tourist/en.html | https:/www.facebook.com/FamilyMartMY | (MY FamilyMart) No
Lawson Si Si Si
https://www.lawson.jp/en/ https://www.facebook.com/lawsonjapan (Lawson Inc) No

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que el canal online es un nuevo atributo que se suma a los ya
valorados en las Tiendas de Conveniencia como son la ubicacién y los productos ofrecidos.
Sin embargo, es un esfuerzo que responde a la presencia de consumidores mas conectados y
presenta el desafio de responder a la altura de las expectativas que éstos tienen, comprendiendo
gue son expectativas principalmente cambiantes y alimentadas por las experiencias digitales
con las que interactlan en su vida cotidiana como son Facebook, Google, Amazon, Alibaba,

Baidu, Tencent, Netflix, Airbnb, entre otros.

3.2. Situacién del formato de Tienda de Conveniencia en América Latina

El mercado de Tiendas de Conveniencia en América Latina es de USD 12.097,2 MM
mostrando un crecimiento entre el 2015 y el 2019 aproximadamente de 20.9% (Fuente:
Euromonitor, 2020).

Segun el estudio de Euromonitor, los principales formatos de conveniencia en América

Latina son Oxxo con una participacion del 56.2% , 7-eleven 6.5% y Carrefour Express 3.6%.

En América Latina, ademas de responder a las necesidades resultantes mencionadas
anteriormente. Podemos observar, una tendencia emergente donde la aplicacion del concepto
de conveniencia va mas alla de la necesidad de compra de alimentacion y contextualiza otras
necesidades de acuerdo a la poblacion a la que ofrecen el servicio como es el acceso a servicios

financieros.
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El formato de Tienda de Conveniencia en Ameérica Latina tiene en OXXO,
perteneciente al Grupo FEMSA, a su representante mas fuerte. Si bien a nivel global tiene una
participacion del 2% en Ameérica Latina concentra el 56.2% del mercado, contando con mas de
17,000 tiendas en toda la region. La capilaridad de las tiendas OXXO ha sido aprovechada por
un sector importante como es la banca para ademas de ofrecer servicios bancarios como realizar
depdsitos y pagos de tarjetas de crédito (Scotiabank, Santander, HSBC, Banamex, entre otros),
envios de dinero y retiros de efectivo, también ofrecer productos financieros como la tarjeta de
beneficios Saldazo. Ademaés de su relacion con la banca, también, permite el pago de servicios,

pago de compras por Internet y recarga de la tarjeta del transporte publico.

Cuadro n° 2: Relacionamiento digital de las principales Tiendas de Conveniencia en América Latina

OXXO Si Si Si Si
https://www.oxxo0.com/ https://www.facebook.com/OXXOTiendas (mi OXXO0) (Financieros,
Compras por
Internet, Pago de
Servicios)
7-Eleven Si Si Si Si
https://www.7-eleven.com.mx/ https://www.facebook.com/7ElevenMexico (Financieros,
(7-Eleven) Compras por
Internet, Pago de
Servicios)
Carrefour No No No No
Express

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que tanto Oxxo como 7-Eleven que tienen un origen de conveniencia
muestran una presencia activa que permite relacionarse con sus clientes e impulsar la compra
a través de promociones y delivery tanto desde la web como desde las redes sociales y la app.
Mientras Carrefour Express con presencia en Argentina y Colombia no muestra un
relacionamiento digital directo con sus consumidores. Consideramos que esto se debe a que
Carrefour Express representa los esfuerzos de Carrefour, una empresa de formato super e
hipermercado, por competir en una tendencia fuerte como es el de Tiendas de Conveniencia

pero que la comunicacion en la region aun no esta desligada de la matriz.

Finalmente, vemos que el formato de Tiendas de Conveniencia en América Latina

muestra una ampliacién de productos de alimentacion a servicios tan diversos como los
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financieros, el pago de compras en linea, el pago de servicios basicos entre otros.

3.3. Situacion del formato de Tienda de Conveniencia en el Peru

El mercado de Tiendas de Conveniencia en el Perd es de S/ 495,1 MM mostrando un

crecimiento entre el 2015 y el 2019 aproximadamente de 988% (Fuente: Euromonitor, 2020).

Segun el estudio de Euromonitor, los principales formatos de conveniencia en el Peru
son Tambo+ con una participacion del 97%, Listo! 0.5% y JET Market 0.5%.

En el Pery, el formato de conveniencia es uno de los principales cambios que podemos
observar en el sector retail. En el 2015, el grupo Lindley Corp abri6 su primer Tambo+ en el
distrito de Comas. Para el afio 2015 el mercado de conveniencia estaba conformado solo por
Tambo+ (95.8%) y MImarket (4.2%). Al 2019 Tambo+ sigue siendo el lider del mercado con
una participacion de 97.3% seguido de Listo! con una participacion de 0.5% y con la aparicion

de nuevos actores como Jet Market 0.5%.

El formato de conveniencia considera principalmente las zonas méas transitadas a pie
como atractivas para ubicar sus puntos de venta. De tal manera, la estrategia comercial se ajusta
a las caracteristicas propias de la ubicacion de sus tiendas ofreciendo promociones basadas en
combos que apuntan a cubrir de manera rapida la necesidad de desayuno, almuerzo o cenas al
paso, hasta combos en bebidas alcohdlicas. Ademas de ofrecer una variedad mas amplia de
productos en mejores condiciones, mejor disposicion y a través del autoservicio a diferencia de
las bodegas tradicionales que pueden tener cerca. El potencial del formato de conveniencia en
la ciudad de Lima se sostiene en ser un formato pequefio y por ello tener mayor penetracion de

mercado.

En el informe de Euromonitor “Peru in 2030 The Future Demographic” mencioné que,
en el 2030, la poblacién peruana alcanzara los 36.8 millones de los cuales el 40% habitaran la
ciudad de Lima, incrementandose en aproximadamente 5 millones de peruanos respecto al
censo del 2017. Esta distribucién nos muestra un incremento de la poblacion concentrada en la
capital por lo cual la flexibilidad del formato de las Tiendas de Conveniencia para crecer en la

ciudad a diferencia de otros retailers es ventajosa.
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Cuadro n° 3: Relacionamiento digital de las principales Tiendas de Conveniencia en el Per.

Tambo+ Si Si No No
https://tambomas.pe/ https://www.facebook.com/PractitiendasTambo

Listo! Si Si Si No
https://www.primax.com.pe/tiendas-listo/ https://www.facebook.com/PrimaxPeru (Primax Go)

JET Si Si No No

Market http://www.jetmarketperu.com/locales https://www.facebook.com/jetmarketperu/

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que Tambo+ , Listo! y JET Market priorizan canales digitales como
la WEB Yy redes sociales como Facebook para relacionarse con sus clientes e impulsar la
compra desde promociones y delivery de productos. jTambién vemos que Tambo+ no cuenta
con un aplicativo oficial al igual que JET Market, mientras que Listo! se encuentra dentro del
aplicativo de Primax Go formando parte de un offering digital mas amplio y que se entiende
por su origen de Tienda de Conveniencia dentro de estacion de servicio. En relacion a otros

servicios ofrecidos no hay informacion al respecto desde los canales mencionados.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

Segln Hernandez Sampieri (2014), la investigacion es un conjunto de procesos
sistémicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema. El
enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion, mientras el enfoque
cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hip6tesis con base en la medicion numérica

y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.

Como nuestra investigacion tiene como objetivo principal responder a los desafios de
las Tiendas de Conveniencia, y a su vez medir la valoracion de atributos por parte de los
consumidores, utilizaremos por un lado el enfoque cualitativo en el que disefiaremos una guia
de entrevista a profundidad a ser aplicada a expertos de Tiendas de Conveniencia y del sector
retail, en cuanto a los desafios y principales cambios, y por otro lado, utilizaremos el enfoque
cuantitativo, para el disefio de una encuesta online dirigida a consumidores de Tiendas de
Conveniencia, con el objetivo principal de medir su valoracion con respecto a los atributos
principales de éstas, y analizar la relacién con variables como el grado de conectividad del
consumidor. Cabe resaltar que ambos enfoques son complementarios, y nos ayudaran a
entender de una manera integrada tanto los desafios del relacionamiento digital en Tiendas de
Conveniencia, y los principales cambios como el perfil del consumidor, sus principales

caracteristicas y valoraciones.

El disefio de ambos enfoques estuvo basado en la revision de literatura relacionada tanto
a la oferta (enfoque cualitativo), como a la demanda (enfoque cuantitativo). En el disefio de la
etapa cualitativa se siguio 3 estudios principalmente, relacionados a como la tecnologia esta
cambiando el consumo, las innovaciones en los modelos de negocio de retail y en atraer a los
consumidores a nuevos retail multicanales, y sus desafios. Los autores seguidos durante el
disefio fueron Sorescu, A. y otros (2011) “Innovations in retail business models”, Pantano, E.
y Viassone, M. (2015), “Engaging consumers on new integrated multichannel retail settings:
challenges for retailers” y a Euromonitor (2014) “Understanding The Techsummer: How

Technology Is Changing Global Consumption”.

El disefio de la etapa cuantitativa se basé en la revision de Woodside, A.G. y Trappey, R.J.
(1992), Bell, D.R., Ho, T. y Tang, C.S. (1998), y Cova, B. and Dalli, D. (2009). En particular,
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Bell, D.R., Ho, T. y Tang, C.S. (1998) desarrollaron un modelo de comportamiento de compra
en el que determinan que los consumidores tienen mayor probabilidad de comprar en tiendas

en donde el costo total de comprar sea menor.

A manera de resumen se presentan los pasos seguidos en la metodologia:

Paso 1: Disefio de guia de entrevista (etapa cualitativa) y disefio de cuestionario online (etapa
cuantitativa).

Paso 2: Seleccion de expertos para las entrevistas a profundidad (etapa cualitativa)

Paso 3: Desarrollo de entrevistas a profundidad con expertos (45 minutos en promedio cada
una).

Paso 4: Lanzamiento de cuestionario online a traves el Software Qualtrics (etapa cuantitativa).
Paso 5: Analisis de resultados de enfoque cualitativa.

Paso 6: Analisis de resultados de enfoque cuantitativa.

Paso 7: Integracion de resultados de ambos enfoques.

4.1. Etapa cualitativa

Nuestro abordaje cualitativo tiene un caracter descriptivo y busca entender e identificar
los desafios digitales que enfrentan las Tienda de Conveniencia. Para este propdsito, la
investigacion inicia con la revision de literatura del marco teorico, el disefio de una guia de
entrevista compuesta por cuatro dimensiones Principales cambios del sector y desafios del
sector retail, especificamente de Tiendas de Conveniencia, Cambios organizacionales a partir
de la transformacion digital, Desafios de la experiencia digital en Tiendas de Conveniencia y
Caracteristicas de la empresa las cuales fueron seleccionadas en base a la revision de literatura.

Se realizaron 4 entrevistas a profundidad a expertos de Tiendas de Conveniencia y del
sector retail, con el objetivo de identificar las principales tecnologias y el relacionamiento
digital con sus clientes, los principales desafios que experimentan, las respuestas ante estos y
los factores clave para asegurar una buena experiencia de cliente.

Las entrevistas tuvieron una duracion de 45 minutos. En cuanto a las Tiendas de
Conveniencia, se entrevistd a Giorgio Benza, Gerente Comercial de la principal Tienda de
Conveniencia de Pert, Tambo+. Angel Torres, Gerente de la Cadena de Abastecimiento de la
Tienda de Conveniencia Oxxo, pionera de las Tiendas de Conveniencia de la Region de

Latinoamérica, contando con mas de 1500 tiendas en México, y habiéndose incorporado al
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mercado peruano en el 2018. Rodrigo Barcelo, Gerente de e-commerce de Sodimac y a Pedro
Montt, CEO de Platanitos, una tienda de retail en moda que viene mostrando un interesante
proceso de transformacion digital.

A continuacion, se presenta la lista de entrevistados.

Cuadro n°4: Expertos entrevistados en la fase cualitativa

Tienda de Conveniencia Tambo+  (Giorgio Benza Gerente Comercial

Oxxo Angel Torres Gerente de Cadena de

Abastecimiento

Retail Moderno Sodimac  |Rodrigo Barcel6 |Gerente de Ecommerce

Platanitos |[Pedro Montt CEO

Fuente: Elaboracion propia

4.1.1. Guia de entrevista

La entrevista consistio en 9 preguntas, que buscaban reunir las variables relacionadas a
los desafios de las Tiendas de Conveniencia y del sector retail, las principales tecnologias, los
cambios a nivel organizacional, los desafios digitales en la relacion empresa-cliente, el perfil
del consumidor, los factores clave para una buena experiencia de compra y los canales para

recoger feedback.

Preguntas:

¢Cuéles son los principales cambios que se estan dando en el Sector Retail?

¢Cudles son las principales tecnologias que pueden marcar una diferencia competitiva en el
sector?

A nivel organizacional, ¢cuales son los principales desafios que enfrenta el sector?

¢Se han creado nuevas areas? ¢En qué se enfocan principalmente?

¢Han integrado especialistas en temas digitales?

¢ Cuales son los desafios de la experiencia digital de los clientes que enfrenta el Sector?

¢Cual es el perfil de sus clientes?

¢Qué factores consideras importantes para asegurar una buena experiencia de cliente en el
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Sector Retail?

¢ Cuales son los canales mas importantes para recoger feedback de los clientes?

4.1.2. Hipotesis de la investigacion

Las hipdtesis planteadas en la etapa cualitativa se detallan a continuacion.

H1: Los cambios en las necesidades del consumidor han llevado a la aparicion de nuevos
formatos como las Tiendas de Conveniencia.
H1.1: Los consumidores valoran la experiencia de compra, estan dispuestos a pagar mas por la

cercania y una buena experiencia de compra.

H2: Uno de los principales desafios en el sector retail es considerar el journey del cliente y
brindar una experiencia digital en cada punto.

H2.1: Las empresas con tecnologias que se basan en mejorar o facilitar la experiencia de
compra tienen una diferencia competitiva en el sector.

H2.2: Las empresas estudian a los clientes para brindarles soluciones personalizadas.

H3: Mejorar la relacion digital implica cambios en la estructura organizacional de las empresas

(creacion de nuevas areas, especialistas digitales).

H4: Las redes sociales juegan un papel importante en el relacionamiento y los niveles de

exigencia del cliente.

4.2. Etapa cuantitativa

La etapa cuantitativa tiene como marcos generales de referencia el positivismo,
neopositivismo y pospositivismo. Parte de una realidad que hay que conocer y es una realidad
objetiva Unica. Las metas de la investigacion son describir, explicar, comprobar y predecir los
fendmenos (causalidad). La investigacion cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los
resultados mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto de vista
basado en conteos y magnitudes. También, brinda una gran posibilidad de repeticion y se centra
en puntos especificos de tales fenomenos, ademas de que facilita la comparacion entre estudios

similares (Hernandez, 2014).
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Nuestro objetivo en la etapa cuantitativa es analizar la relacion entre la demanda
(frecuencia) de compra en Tiendas de Conveniencia y el grado de conectividad del consumidor
(perfil digital). Asi como explorar cuéles son los atributos mas valorados en la experiencia de
compra, en Tiendas de Conveniencia. Para ello disefiamos una encuesta online (con el software
qualtrics), que contenia variables relacionadas a la frecuencia de compra en Tiendas de
Conveniencia, productos mas comprados, utilizacién de aplicativos (Glovo/Rappi) para la
compra, uso del internet, cuentas digitales (Amazon, Facebook, Instagram, Uber, etc.), y
variables demograficas como la edad y el género. La encuesta fue dirigida al consumidor

peruano, especificamente al ambito de Lima Metropolitana.

El disefio del cuestionario se bas6 en la revision de literatura de Tiendas de
Conveniencia y en el reporte What consumers wants from convenience store today realizado
por AlixPartners donde se hizo una encuesta online a consumidores estadounidenses y se les
pidié que calificaran una serie de caracteristicas de las Tiendas de Conveniencia en escalas del
1 al 5 (entre las caracteristicas analizadas estaban: Programas de Fidelidad, Autoservicio,

Delivery Tradicional, Pedidos anticipados por el celular, entre otros).

Adicionalmente, en el disefio del cuestionario considerd la inclusion de variables
relacionadas al grado de conectividad del consumidor, sus caracteristicas sociodemograficas y
el uso de habilitadores digitales. En resumen, la encuesta disefiada contempla cinco

dimensiones:

Caracteristicas sociodemogréficas (edad, género, nivel educativo, estado laboral y pais de
nacimiento).

Caracteristicas de compra en Tiendas de Conveniencia (Frecuencia de compra, producto
mayor comprado, rango de compra).

Valoracion de atributos en Tiendas de Conveniencia (Autoservicio, Ahorro del tiempo,
ofertas personalizadas, conexion a través de aplicativos, y dar feedback a la empresa).
Utilizacion de Habilitadores (Utilizas Glovo o Rappi para hacer tus compras, frecuencia).
Grado de conectividad (si tiene Smartphone, frecuencia de uso de internet, cuentas digitales

como Amazon, Facebook, Uber, etc.).
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4.2.1. Andlisis de la muestra

Se obtuvieron 80 respuestas, de las cuales, el 94% (75 personas) indicaron haber

comprado al menos una vez en Tiendas de Conveniencias. El analisis se restringe a estas

personas. El rango de edad de la muestra va de 19 a 65 afios, con un promedio de 33 y una

mediana de 31. Es importante resaltar que se considera que la muestra carece de

representatividad a nivel nacional.

Figura 2: Distribucion de edad de la muestra de la fase cuantitativa (n=75)

T T T
20 30 40
edad
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Fuente: Elaboracion propia

Por grupo generacional, el 57.3% son millennials, es decir, tienen entre 24 y 38 afios de

edad, sequido del 21.3% de la Generacion Z, que son aquellos con menos de 24 afios de edad.

Se tiene igual porcentaje de generacion X (entre 28 y 51 afios de edad) que de Baby boomers

(més de 51 afios de edad) 10.7%.

Cuadro n°5: Distribucién de la muestra por grupo generacional.

Fuente: Elaboracion propia

Generacion Z 16 21.3%
Millennials 43 57.3%
Generacion X 8 [10.7%
Baby boomers 8 10.7%

En cuanto al género, el 56% es hombre, y el 44% mujer. El 95% cuenta con educacion

superior, mientras el 5% con secundaria.
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CAPITULO V: ANALISIS
5.1. Andlisis de los resultados de la etapa cualitativa.

Principales cambios del sector retail.
H1: Los cambios en las necesidades del consumidor han llevado a la aparicion de nuevos

formatos como las Tiendas de Conveniencia

Los 4 entrevistados coincidieron en que uno de los principales cambios del sector retail
es la aparicion de nuevos formatos. Se menciond que los nuevos formatos consisten en las
Tiendas de Descuentos, Tiendas de Conveniencia y la utilizacién de economias compartidas
como habilitadores. Este cambio se explica en su mayoria por cambios en las necesidades de
un consumidor mas conectado e informado que demanda una atencion 24/7 (como es el caso
de las Tiendas de Conveniencia). Los entrevistados mencionan que las expectativas de compra
y de relacionamiento con el cliente son influenciadas por las grandes empresas digitales como
Amazon, Youtube, etc. (“... el gran player que hizo disrupcion fue AMAZON entre otros, que
empezaron a decirle al cliente: ya no necesitas moverte, puedes hacerlo desde casa...”; “...no

hay que subestimar a los clientes, ellos interactGan con amazon, spotify que les dan

experiencias superiores que no estan a la talla de lo que ofrece el sector.”)

H1.1 Los consumidores valoran la experiencia de compra, estan dispuestos a pagar mas por la

cercania y una buena experiencia de compra.

3 de los entrevistados coincidieron que los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por la cercania y conveniencia, en lugar de adquirir sus productos en Big Boxes, los pueden
adquirir a la vuelta de su casa (“En el caso de las Tiendas de Conveniencia hay que priorizar
la agilidad por recibir el producto, al cliente no le importa pagar un sobreprecio”). Esta
busqueda de practicidad y rapidez viene influenciada por el mundo digital, en el cual uno tiene

disponibilidad inmediata y 24/7.

Principales tecnologias y desafios digitales
H2: Uno de los principales desafios en el sector retail es considerar el Journey del cliente y
brindar una experiencia digital en cada punto.
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H2.1: Las empresas con tecnologias que se basan en mejorar o facilitar la experiencia de

compra tienen una diferencia competitiva en el sector.

Los expertos entrevistados mencionaron que la solucion se encontraria por entregarle
al cliente una experiencia “omnicanal”, en la que se entienda al cliente, y se le ofrezca la
experiencia adecuada de compra (“..para los canales no tradicionales se necesita una
plataforma que le permita hacer transacciones féciles, apoyado en el concepto Omnicanal.
Para marcar una diferencia competitiva en el sector las tecnologias deben facilitar la
experiencia de compra y ahi vuelve el desafio de la ultima milla...”; “...entender al cliente y
darle todo lo que quiere, es una experiencia omnicanal...todos los canales se integran en uno
solo”). Asimismo, se consideré como uno de los deberes de las empresas para estar a la altura
el brindar una experiencia digital facil y atil en todo momento (““La primera promesa que uno
debe hacer es que no ofrecemos lo digital porque queremos estar de moda, es digital porque
queremos hacérselo mucho mas facil. Deberia permitirte acceder en el momento que quieras,
desde donde quieras, desde la plataforma que quieras, hoy sera un teléfono, una Tablet una
laptop, una desktop pero después la laptop y la desktop empiezan a dejarse de lado y mafiana
de pronto es el reloj. Entonces el primer estamento es hacerle la vida mas facil lo cual eso es
Accesibilidad, Velocidad, Seguridad...).

H2.2: Las empresas estudian a los clientes para brindarles soluciones personalizadas.

También se enfatiz6 en la importancia de utilizar la informacion generada en conocer
mas a los clientes (“...mientras mds informacion se tenga, mds se podran hacer soluciones a
medida.”; “El big data, tener informacion del consumidor para saber qué consume, cuando
consume, qué tarjetas usa para “saber llegar al cliente” en el momento de la verdad, cuando
va a tomar la decision. Entender el Journey del consumidor y entender cuando atacarlo. Hay

’

que tener ‘“datos” de cada transaccion...”; “...los ganadores en el sector retail van a ser
aquellos que sepan aprovechar los datos. Van a saber entender a sus clientes: Yo sé lo que
quieres, a qué hora lo quieres y voy a darte una mejor oferta...llego a ti”’; “...lo primero es

entender bien al cliente, saber quién es, tenerlo bien segmentado estudiarlo, ver su journey y
encontrar puntos de mejora...lo clave es el Journey del cliente dentro de la tienda, pero
también en su vida diaria”), y de ofrecer a los clientes una buena experiencia de compra
(“...mediante la digitalizacion y la tecnologia tienes un proceso mas rapido, mas agil, mas

amigable porque de eso se trata. Cuando entras mas a una tienda es porque te tratan bien, te
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sientes bien. Donde tienes una mala experiencia no vas mas...").

Respuestas para incrementar relacion digital con los clientes en Tiendas de Conveniencia
H3: Mejorar la relacion digital implica cambios en la estructura organizacional de las empresas

(creacion de nuevas areas, especialistas digitales).

Los cambios en el sector retail y la era digital, han implicado cierta adaptacion por parte
de las empresas, en cuanto a su estructura organizacional. En el caso peruano, la creacién de
nuevas areas y cambios en la estructura organizacional son ain incipientes, y en su mayoria se
desconocen los resultados (““Si se han creado nuevas dreas, no sé si sea el camino correcto,
pero quizas sea un primer paso adecuado crear areas especificas para manejo de e- commerce,
omnicanalidad...”); (“...en el equipo de operaciones ha cambiado la forma de gestionar,
ayudandose en la tecnologia, los modelos de gestion y de comunicacion han cambiado. Ahora
tienes un grupo de WhatsApp las 24 horas conectados y tomando decisiones para resolver de

manera diferente. Las reuniones pueden ser online...”).

Se resalta la importancia de las areas de inteligencia comercial para toma de decisiones rapidas,
y de marketing digital para el relacionamiento con el cliente (“...las dreas de inteligencia
comercial...han contribuido mucho... para la toma de decisiones rapidas, incluso en tiempo
real puedes ver si se estd cayendo la venta y tomar decisiones rapidas. En retail no tener esta
informacion rapida hace que tomes decisiones una semana después y eso en el sector es muy

’

tarde.”; “Tener un darea de marketing digital ayuda muchisimo porque el tener un publico
joven, es enfrentarte a publicos mds digitalizados...”. Sin embargo, para que haya una
transformacion digital se requiere que toda la organizacion entienda el entorno digital, méas
importante aun, que esté incluida desde la estrategia (“El drea de marketing es el que maneja
el area digital, trabajando de cerca con el area comercial. Sin embargo, es importante que
toda la gente de la empresa entienda el entorno digital...”), y que se trabaje de la mano con
personas que conozcan la organizacion y el contexto nacional (““...un error fuerte que ocurre
no solo en Retail sino en muchas industrias es traer a un experto en algo puntual que no conoce

el negocio y genera una serie de conflictos...”).

H4: Las redes sociales juegan un papel importante en el relacionamiento y los niveles de

exigencia del cliente.

32



Las redes sociales han aumentado la visibilidad de las empresas, y han contribuido a un
mejor relacionamiento con el cliente. La reputacion de la empresa se ve expuesta si es que no
responde a la altura de las exigencias del cliente (“...hemos tenido 70 millones de
transacciones, que el 1% salga mal afecta porque sales en todas las redes, te filman, te

i

graban...”; “Cumplir la promesa el 100% todo el tiempo es el gran desafio”).

Cuadro n°6: Caracteristicas del consumidor, factores para brindar una buena experiencia de compray
canales para recibir feedback

Tienda Perfil del cliente

Factores para una brindar una Canales de Feedback
buena experiencia de compra

Tambo+ Es un publico joven, e  Escuchar al cliente. Bases de datos (analizar
digitalizado, que busca e Omnicanalidad. para conocer el
innovacion y demanda e  Personalizacion. comportamiento).
una atencién e Marketing Digital. Big data (uso de app).
personalizada.

Oxxo Varia dependiendo de la e  Tener consistencia Redes sociales
necesidad a atender. entre los canales (Facebook).

Personas que buscan (buena experiencia Data Analytics.

satisfacer necesidades digital y buena

puntuales a precios experiencia

coherentes. presencial).

e Enfocarte en el
servicio hasta la
Gltima milla.

Sodimac Diferentes perfiles: e  Atencion Encuestas (NPS, de
Maestro o Profesional, personalizada satisfaccion, valorizacion
Empresa (constructoras e  Innovacion, del servicio, etc.).

0 contratistas), etc. tecnologia, rapidez. Bazzard Voice para
recoger feedback de los
productos.

Platanitos Mujeres en tienda e  Hospitalidad. Data Analytics,
Hombres compradores e Brindar soluciones. Informacion de la web.
online e Innovacion

e  Utilizan e-lockers.

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Andlisis de los resultados de la etapa cuantitativa

Se procede a realizar un andlisis descriptivo de las variables en Tiendas de

Conveniencia: frecuencia de compra, productos comprados, uso de habilitadores tecnolégicos

en la compra, conectividad del consumidor y valoracion de caracteristicas y atributos en

Tiendas de Conveniencia. Luego de ello, se hizo un cruce entre variables seleccionadas, para

analizar si existia relacion preliminar entre las mismas. Los cruces de variables fueron: edad y

frecuencia de compra, edad y conectividad del consumidor, conectividad del consumidor y

valoracion 24/7, conectividad del consumidor y preferencia por el autoservicio en Tiendas de

conveniencia.

Principales variables

Frecuencia de compra en Tiendas de Conveniencia

El 39% de la muestra compra semanalmente en Tiendas de Conveniencia. Seguido del

37% que compra casualmente (en un periodo de 12 meses, menos de 1 vez al mes), el 17% que

compra una vez al mes, y el 7% que compra diariamente.

Cuadro n°7: Frecuencia de compra en Tiendas de Conveniencia

mes)

Fuente: Elaboracion propia

diario 5 6.7%
semanalmente 29 38.7%
una vez al mes 13 17.3%
casualmente (menosde 1vezal 28 37.3%

Diferenciando por género, los hombres compran mas semanalmente que las mujeres.

De los que mencionaron comprar semanalmente en Tiendas de conveniencia (n=29), 68% son

hombres y 32% mujeres.
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Productos mas comprados en Tiendas de Conveniencia

Los articulos mas comprados en Tiendas de Conveniencia son comida (45%) y bebida (36%).

Cuadro n°8: Producto comprado en Tienda de Conveniencia

comida 34 45.3%

bebida 27 36.0%

comida lista 6 8.0%

otros 5 6.7%

articulos personales 3 3.0%

Fuente: Elaboracion propia

Uso de Glovo/Rappi para comprar en Tiendas de Conveniencia

Se realiz6 la siguiente pregunta “;Has utilizado Glovo/Rappi para hacer compras de

una Tienda de Conveniencia (Tambo+, Listo!, etc.)?”

Cuadro n°9: Utilizacion de Glovo/Rappi para hacer compras en Tiendas de Conveniencia

N 66.7%

0 50
Si 25 33.3%

Fuente: Elaboracion propia

El 33% menciond haber utilizado Glovo o Rappi para comprar en Tiendas de

Conveniencia.
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Horario de compra usando Glovo/Rappi para comprar en Tiendas de Conveniencia

Para entender en qué horario se utilizan estos aplicativos en las Tiendas de
Conveniencia, se les pregunto por el horario de compra. EI 60% indic6 que el horario en el que
utilizaron estos aplicativos para comprar en Tiendas de Conveniencia fue de 8pm-12 am (60%),

seguido del horario 4-8pm (20%).

Articulos mas comprados en Tiendas de Conveniencia usando Glovo/Rappi
Adicionalmente, se les preguntd por lo articulos mas comprados con dichos

habilitadores. Los articulos mas comprados fueron comida y bebida.
CONECTIVIDAD DEL CONSUMIDOR

Cuenta con Smartphone
El 97.3% menciond tener un Smartphone.

Cuadro n°10: Posee Smartphone

97.3%
2.7%

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia del uso del Internet
En cuanto a la frecuencia del uso el internet, el 24% menciona usar el internet las 24
horas del dia (perfil altamente conectado), seguido del 73% de consumidores que mencionan

usarlo casi todo el dia, y por altimo el 3% que mencionan utilizarlo pocas veces a la semana.

Cuadro n°11: Frecuencia del uso del internet

las 24 horas del dia 24.0%
casi todo el dia 55 73.3%
pocas veces X semana 2.7%

Fuente: Elaboracion propia
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Compras por internet

El 79% de consumidores menciond haber comprado por internet.

Cuadro n°12: Compras por internet

Si 59 78.7%
No 16 21.3%

Fuente: Elaboracion propia

Uso de aplicativos y de cuentas online

Con relacién a los tipos de cuenta online que tienen los consumidores el 95% menciono
tener Facebook, el 89% uber, el 87% Instragram, entre otros. El 48% menciond tener cuenta
en Amazon.

Cuadro n°13: Conectividad digital. Tienes cuenta en...?

Facebook 95%
Uber 89%
Instragram 87%
Linkedin 83%
Spotify 79%
Glovo/Rappi  [68%
Twitter 64%
Amazon 48%

Fuente: Elaboracion propia

El 72% (n=54) tiene 6 0 Mé&s cuentas activas online (entre los sefialados anteriormente:
Facebook, Uber, etc.

Cuadro n°14: Numero de cuentas digitales activas

De 6 a mas 54 | 72.0%
cuentas activas
Menos de 6 21 28.0%

cuentas activas

Fuente: Elaboracion propia
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Ranking de atributos en Tiendas de Conveniencia

(Se realizd la siguiente pregunta “Qué tan importante son para ti las siguientes
caracteristicas en una Tienda de Conveniencia? (ordena el ranking del 1 al 6, donde 1 es lo méas

importante, y 6 lo menos importante)”.

El atributo més valorado es el Autoservicio. El 47.3% lo considera como el atributo con
mayor ranking (ranking 1, es decir el primero en el ranking) en una Tienda de Conveniencia.

El siguiente atributo més valorado son las comidas hechas a la medida o personalizadas.

Cuadro n°15: Porcentaje de personas que valoran el autoservicio en una Tienda de Conveniencia, segun
ranking

47%
15%
11%
12%
9%
6 5%

Fuente: Elaboracion propia
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B Delivery tradicional m Pedidos anticipados por el celular

Figura 3: Ranking de atributos en Tiendas de conveniencia (1 mas ranqueado, 6 menos ranqueado)
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Valoracion de compra en Tiendas de Conveniencia

Se realizo la siguiente pregunta “Marca del 1 al 4 el grado de valoracion a cada una
de estas caracteristicas de comprar en Tiendas de Conveniencia (donde 4 es el maximo grado

de valoracion)”

Si bien no hay una diferencia significativa entre los atributos, podemos observar de
manera exploratoria que la cercania y la atencion 24/7 es més valorada en promedio que otros

atributos como la calidad de los productos.

Cuadro n°16: Promedio del grado de valoracion de caracteristicas de compra en Tiendas de Conveniencia
(donde 4 es el maximo grado de valoracion)

Cercania 331

Atencion 24/7 3.29
Rapidez de la compra 3.25
Pago con POS 3.17

Precio de los productos 3.05
Disposicidon de los productos|  2.97
Calidad de los productos 2.93

Fuente: Elaboracion propia
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Lugar de la mayor cantidad de compras

Cuadro n°17: Luiar de maioria de comiras

Fuente: Elaboracion propia

Supermercados 48 64.0%
Tiendas de Conveniencia 11 14.7%
Mercados 7 9.3%
Bodegas 7 9.3%
Otros 2 2.7%

El 64% menciona realizar la mayor parte de sus compras en supermercados, seguido

del 15% en Tiendas de Conveniencia.
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Valoracion de atributos durante la compra

El atributo més valorado durante la compra fue el ahorro del tiempo (promedio de 83),
seguido de recibir ofertas personalizadas (promedio de 69), hacer pedidos a través de
aplicaciones (promedio de 61), y por Gltimo, poder dar feedback a la empresa (promedio de
56).

A continuacion, se presenta la distribucion de la valoracion de los atributos.

Figura 4: Distribucion de valoracion de atributos en una compra (del 1 al 100): i) Recibir ofertas
personalizadas, ii) Ahorro de tiempo, iii) Hacer pedidos a través de app, iv) Poder dar feedback a la
empresa.

0 20

40 60 0 20 40 60 80 100
Recibir ofertas Ahorro de

0 20 40 60 80 100 0 20 40 60
Hacer pedidos a través de < Poder dar feedback a la

)
:

80 100

Fuente: Elaboracion propia



Hipdtesis etapa cuantitativa

H1: Consumidores mas jovenes, son mas digitalizados (grado de conectividad mayor) y tienen

una frecuencia de compra mas alta en Tiendas de Conveniencia

Edad y Frecuencia de compra en Tiendas de Conveniencia
Se observa una correlacion negativa entre la edad y la frecuencia de compra en las
Tiendas de Conveniencia (-0.16). Es decir, a menor edad del consumidor (un consumidor mas

joven) mayor frecuencia de compra en Tiendas de Conveniencia.

‘ edad frecue~a

1.0000
-0.1554 1.0000

edad

frecuencia

Fuente: Elaboracion propia

Edad y Conectividad del consumidor

Perfiles de consumidores: altamente conectado, medianamente conectado,
regularmente conectado. Definimos 3 perfiles de consumidores para el analisis. EI consumidor
altamente conectado, es aquel que: i) posee un Smartphone, ii) menciona estar conectado al
internet las 24 horas del dia, y iii) tiene al menos 5 cuentas online activas (Facebook, Amazon,
etc.)

El perfil medianamente conectado es aquel que: i) posee un Smartphone, ii) menciona
estar conectado la mayor parte del dia, y iii) tiene al menos 5 cuentas activas.

El perfil poco conectado, es aquel que no es considerado ni altamente conectado ni

medianamente conectado.

Cuadro n°18: Tipos de perfiles por grado de conectividad

altamente conectado 17 22.7%
aedianamente conectado 43 57.3%
poco conectado 15 20.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro n°19: Edad promedio y mediana por tipo de perfil de conectividad en la muestra

altamente conectado 30 26
medianamente conectado 32 31
poco conectado 39 36

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que la edad promedio es menor cuando el consumidor es altamente
conectado. En linea con lo anterior, si se analiza la correlacion entre la edad, y el perfil de
conectividad, resulta ser negativa. Es decir, a menor edad, mayor conectividad. Lo cual muestra
que a menor edad poseen mayor cantidad de aplicativos, realizan con mayor frecuencia

compras por Internet y estan conectados la mayor parte del dia.

H2: Consumidores con mayor grado de conectividad valoran mas la atencion 24/7 que el resto
Perfil de conectividad: frecuencia de compra, valoracion de compra en Tiendas de

Conveniencia

Se observa una relacion entre la preferencia por Atencién 24/7 y el grado de
conectividad del consumidor. Consumidores altamente conectados valoran mas la atencion
24/7, seguido de los medianamente conectados y por ultimo de los poco conectados. EI mismo
patron ocurre con el atributo de cercania y pago con POS. En el caso de Rapidez, no se

encuentra diferencia entre el consumidor altamente conectado y el medianamente conectado.

Cuadro n°20: Valoracién de atributos en Tiendas de Conveniencia segun el perfil de conectividad del

consumidor
| perles | Ancibn247 | Cercanfa | - Repidez | Pago con POS |
altamente
conectado 3.41 3.41 3.24 3.59
medianamente
conectado 3.33 3.35 3.30 3.14
poco conectado 3.07 3.07 3.13 2.80

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se puede observar que los consumidores mas conectados son quienes tienen
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preferencia por el Autoservicio en las Tiendas de conveniencia. Asi, 53% de los consumidores
altamente conectados ranquearon el autoservicio como el atributo méas valorado en Tiendas de
Conveniencia, mientras que solo el 33% de los menos conectado las valoran como el atributo

principal.

Cuadro n°21: Preferencia por el Autoservicio en Tiendas de Conveniencia segun el perfil de conectividad
del consumidor

altamente conectado 53%
medianamente conectado 49%
poco conectado 33%

Fuente: Elaboracion propia

Resumen de los resultados

Figura 5: Desafios del relacionamiento digital en Tiendas de Conveniencia.

Experiencia Omnicanal

Empresa Cliente

Customer Journey

Relacionamiento + A pesar de las brechas

digital es una relacion generacionales tenemos hoy un
24/7 todo el afio. cliente mds conectado, influenciado
Gestion adecuada de por grandes del online y demanda
redes sociales.

servicios 24/7 y tiene preferencia
por el autoservicio.

Clientes que valoran su tiempao,
optan por conveniencia.

Recoger feedback del
cliente a través de
NPS y encuestas de

satisfaccion. Los consumidores mas conectados son los millennials.
Interiorizacion de una +  Los atributos més valorados en

cultura basada en Tiendas de Conveniencia son el

data. autoservicio y las ofertas

Relacionamiento

. personalizadas .
digital dentro de una

estrategia omnicanal
hace la diferencia.

A modo de resumen, en la etapa cualitativa se encontré que la aparicién de nuevos
formatos como Tiendas de Conveniencia se debe a la naturaleza de un formato con mayor
potencial de crecimiento en la ciudad. Los expertos mencionaron la importancia del
relacionamiento digital con los clientes en Tiendas de Conveniencia, porque nos enfrentamos

a un consumidor “millennial peruano”, que muestra mayor conectividad, y con una presencia
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significativa en redes sociales como el Facebook. Las redes sociales han aumentado la
visibilidad de las empresas y han contribuido a un mayor relacionamiento, sin embargo, la
reputacion de la empresa también se ve expuesta si es que no responde a las exigencias del
cliente. Como menciona uno de los expertos: “Cumplir la promesa del 100% todo el tiempo es
el gran desafio”. Esto va de la mano, con lo encontrado en la etapa cuantitativa, en donde los
consumidores mas conectados, son los millennials y muestran una mayor frecuencia de compra
en las Tiendas de Conveniencia. Los expertos durante la etapa cualitativa resaltaron la
importancia de las areas de inteligencia comercial para toma de decisiones rapidas y de

marketing digital para el relacionamiento con el cliente.

Otro de los resultados de la etapa cualitativa es que uno de los principales desafios de
las Tiendas de Conveniencia es garantizar una experiencia agradable en todos los puntos de
venta. Los expertos mencionaron que la solucién se encontraria por entregarle al cliente una
experiencia “omnicanal” y que se le ofrezca la experiencia adecuada de compra. Para
conseguirlo, una cultura basada en data nos permitira conocer bien al cliente y ofrecerle una
experiencia personalizada. En la etapa cuantitativa se encontrd que el atributo més valorados
en las Tiendas de Conveniencia por parte de los consumidores es el autoservicio, seguido del

servicio de comida hecho a la medida o personalizado.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

1.

De acuerdo a la investigacion tedrica los desafios del relacionamiento digital en
Tiendas de Conveniencia son la presencia de consumidores méas conectados y la
disponibilidad de tecnologias avanzadas aplicadas a la operacion y gestion del negocio.
Entendiendo el relacionamiento digital como un componente importante de la
experiencia del cliente tanto online como en tienda. Asi mismo, los desafios del
relacionamiento digital en Tiendas de Conveniencia deben considerar el uso de
herramientas como son paginas web, redes sociales y aplicativos porque estos son los
mas utilizados por los consumidores para interactuar con sus pares y con los grandes
del online como son Facebook, Google, Amazon, Alibaba, entre otros.

De acuerdo a la investigacion cualitativa el desafio del relacionamiento digital en
Tiendas de Conveniencia observa la importancia de comprender a un “millennial
peruano” y la importancia que tienen para estas redes sociales como el Facebook. Por
lo tanto, es importante tener una estrategia omnicanal dentro de la cual la presencia y
gestion del relacionamiento digital en este canal permita entender al cliente y ofrecerle
la experiencia de compra adecuada.

Si bien la investigacion cuantitativa es exploratoria y carece de representatividad a nivel
nacional, muestra una relacion negativa entre la edad y el grado de conectividad. Siendo
asi que mientras mas joven es el consumidor de Tiendas de Conveniencia, presenta mas
uso de aplicativos, mas compra en linea y mas tiempo conectado. Por lo tanto, el
relacionamiento digital juega un papel importante para ese segmento.

De acuerdo a la investigacion tedrica los principales habilitadores tecnolégicos en
Tiendas de Conveniencia son el Cloud y el Big Data. EI Cloud permite mayor capacidad
de almacenamiento y posibilita acceder a esa informacién desde cualquier lugar.
Mientras el Big Data permite acceder a volimenes de datos. El uso practico de ambos
permite tomar decisiones mas rapidas y/o en tiempo real con la finalidad entre otras de
brindar experiencias agradables en los puntos de venta.

De acuerdo a la investigacion cualitativa el principal habilitador tecnolégico en Tiendas
de Conveniencia es el Big Data, porque permite tener la informacion adecuada para
saber que consumen, cuando consumen, entender el journey del consumidor y saber
cuando y en qué momento llegar a ellos.

De acuerdo a la investigacion cualitativa el relacionamiento digital debe ofrecer una

experiencia simple y util en todo momento. Entendiendo que lo digital no se ofrece
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porgue es una moda sino porgue se quiere hacerle la vida mas facil al cliente.

De acuerdo a la investigacion cuantitativa la relacion entre el grado de conectividad del
consumidor y la valoracion de atributos de las Tiendas de Conveniencia muestra que a
menor edad del consumidor presenta mayor conectividad (posee mayor cantidad de
aplicativos en su Smartphone, realiza con mayor frecuencia compras online y esta
conectado casi todo el dia) y los atributos que mas valoran de las Tiendas de
Conveniencia son el autoservicio y la atencion 24/7, variables que son familiares a la

manera de operar del mundo digital.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

1. Como investigacion exploratoria de un formato que ha mostrado un crecimiento
significativo en los Gltimos afios en el pais. Los estudios futuros podrian profundizar en
el potencial del formato para ofrecer servicios mas alla de la alimentacién y bebidas
como podrian ser los servicios financieros o resolver los desafios de la Gltima milla de
diferentes retailers.

2. Los estudios futuros podrian ampliar la investigacion a nivel nacional e incluir
mediciones de expectativas por parte de los clientes en el relacionamiento digital en
Tiendas de Conveniencia.

3. Los estudios futuros podrian ampliar la investigacion a identificar el impacto de las

Tiendas de Conveniencia en las estrategias comerciales de los bodegueros.
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