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Uiinl

uedeimaginarunatien-
aonlinequeimitelaex-
periencia de entrar en
una boutique? A medi-
da que el comercio mi-
norista, tanto en las tiendas tradi-
cionales como vialaweb, converja
con el crecimiento de las redes
moviles, el suefio podria conver-
tirse en realidad. Equipados con
teléfonos inteligentes y mientras
recorren una tienda fisica, los compra-
dores podran ingresar en internet para
buscar promociones online, descripcio-
nes de productos y opiniones de otros
clientes. A su vez, los compradores on-
linetendrén acceso a un software que les
permitird “probarse” prendas de vestir o
analizar una decision de compra con sus
contactos en los sitios de redes sociales.
En una reciente conferencia de
Wharton dedicada al retail, que los or-
ganizadores titularon Comercio elec-
tronico: cel futuro de la venta minoris-
ta?,los disertantes coincidieron en que
lanueva capacidad movil, las redes so-
cialesyunamejorcienciaanalitica,ju-
gardn un rol importante en el futuro
de la industria. “La movilidad serd un
componente critico del comercio mi-
norista; mas aun que las compras on-
line”, dijo Dave Larkins, vicepresiden-
te de NetPlus Marketing y uno de los
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creadores de la boutique online The
Colony.

Larkins reconoci6 que la tecnologia
movil aiin no ha llegado a su maxima
expresion, pero que sigue evolucionan-
do debido a la expansion del ancho de
banda y a la creciente adopcion de te-
Iéfonos inteligentes. A medida que las
redes mejoran, a los minoristas les re-
sulta mas facil apuntar a los consumi-
dores segun el lugar donde viven o com-
pran,y comunicarse con ellos entiempo
real. A juicio de Larkins, “las redes so-
ciales basadas en la localizacién, como
Foursquare, que esencialmente les soli-
citan a los usuarios que compartan sus
patrones de compra minorista con ami-
gos, constituyen otra via para que las
marcas puedan vincularse con las co-
munidades”.

La historia y la visibilidad de las
tiendas fisicas ayudaron a los minoris-
tasalograrunaidentificacion inmedia-
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ta de las marcas con los nuevos
emprendimientos en internet.
Ahora, sin embargo, de acuerdo
con Kris Roberts —gerente de la
division de mercaderia de Tar-
get.com—, el apoyo se estd mo-
viendo en otra direccion: “...de
internet a las tiendas convencio-
nales”. Roberts subrayé que los
consumidores estdn ansiosos
porusarsus dispositivos moéviles
paraobtenerinformacion quelosayude
atomardecisiones mientras estan en el
punto de venta, dado que el acceso on-
line es mas comodo que tener que in-
vestigar mas tarde en una computado-
ralas caracteristicasy los precios de un
producto. “Mediante esta posibilidad se
unifican las dos opciones minoristas, y
creo que transformara la manera en
que la gente compra”, afirmo.

Canales cruzados
Segtinlospanelistas,lamayoriadelos
comerciantes minoristas siguen viendo
alosclientes onliney alos que concurren
a las tiendas fisicas como dos entidades
separadas. Roberts observo que Target
—la cadena de tiendas méas grande en
Estados Unidos después de Walmart—,
estd tratando de desarrollar “canales
cruzados” que vinculen la experien-
cia onliney offline, y que lleguen a los



clientes con mas eficacia. No obstante,
es consciente de que la estrategia puede
presentar ciertos desafios; entre ellos, la
necesidad de actualizar los sistemas or-
ganizacionales para integrar las opera-
ciones de las tiendas fisicas con la venta
minorista por internet. “Aprovechar
todo el poder de los canales cruzados
exigird grandes cambios en términos de
gestion”, dijo.

Larkins coincidi6 con Roberts: “Una
integracidn exitosa sélo se lograra si los
ejecutivos senior se deciden a adoptar
los nuevos sistemas tecnoldgicos. En
esencia,esuntemaquedeben iniciarlos
lideres. Para generar nuevo valor ana-
dido tienen que reducir las
divisiones en sus organiza-
ciones, y hacer que las per-
sonas a cargo de las opera-
ciones de venta por catdlogo,
de las tiendas fisicas y de las
transacciones online traba-
jen juntas. Sé que no es facil
—afnadio—, pero loimportan-
teesqueserelinan parapen-
sar en conjunto, dejando de
lado los silos, tanto la estra-
tegia de las tiendas fisicas, como de las
transacciones online, de los medios mo-
viles y las redes sociales, empezando
con los procesos de generacion de ideas
yde planificacion”.

Roberts sugirio quelaweb esla “maxi-
ma”oportunidaddecreaciénydesarrollo
de marca para las compaifiias, dado que
esta disponible en cualquier momento y
desde cualquier lugar. “Comprar en una
tienda convencional es una experiencia
‘primaria’ que nunca desaparecera —ex-
plico—,perolastransacciones onlinepue-
den brindar nuevos niveles de informa-
cion y de comodidad para los clientes”
Y pronostico que, a medida que los mi-
noristas online interacttien mas con los
compradores, éstos asumiran un rol en
laformacion de marcas.

Por su parte, Larkins sefialé que, de
manera creciente, los consumidores es-
peran que las marcas les aporten valor
afnadido a sus tiendas online, y que usen
las redes sociales para llegar a los com-
pradores, no sélo en un sentido econo-

mico. La creatividad de una compaiiia
en su pagina de Facebook, por ejemplo,
se esta volviendo cada vez méas impor-
tante. “Si una promocion onlineno tiene
valor ni creatividad, tampoco indica-
ra que la empresa estd pensando en su
audiencia. Por lo tanto, gran parte de la
tarea empieza con entender a los con-
sumidores, y atraerlos de una mane-
ra completamente nueva y diferente”,
agrego.

“Los clientes que navegan por in-
ternet estdn buscando informacion
detallada y, en especial, la opinion de
otros compradores —dijo a su turno
Tony Capasso, vicepresidente de Ba-

“Losclientes quenaveganporinternetestan buscando
informaciondetalladay,enespecial, laopinion de otros
compradores.

tienen una experiencia ‘mastactil’ de las
transacciones por internet.”

zaarvoice, una consultora de mar-
keting de Austin, Texas—. Muchos de
ellos me han dicho que cuando leen
comentarios vinculados a produc-
tos en los que estdn interesados, tie-
nen una experiencia ‘mas tactil’ de las
transacciones por internet”

Nadie ignora que uno de los lide-
res en el desarrollo del comercio elec-
trénico es Amazon.com, que comenzo
como una libreria online pero que con
el tiempo amplié su alcance a multi-
ples categorias de productos. “Después
de 15 ainos —apunt6 Capasso—, Amazon
sigue siendo la sorpresa méas grande de
laindustria. Los minoristas han inverti-
domucho esfuerzoy dinero para trans-
ferir su valor de marca a la web, pero
Amazon, que no tiene un solo punto de
venta fisico, sigue dominando el canal”

Unavia mas rapida paracon-
cretar transacciones

Capasso también sefialé que, més
alla de su éxito, Amazon y otros mino-
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ristas online todavia tienen que crear
experiencias que orienten a los consu-
midores hacia los productos especifi-
cos que desean adquirir. Al respecto,
sugirio que las aplicaciones en tiem-
po real permitirian hacer un andlisis
de los compradores en el momento, en
lugar de recopilar datos que podrian
tener dos o tres semanas de antigiie-
dad. Y explicé que la tecnologia que
haga el mejor uso de las recomenda-
ciones entre pares también contribui-
ria a aumentar la personalizacion del
comercio electronico.

Como es obvio, la creacion de tien-
das onlinemads relevantes para los con-
sumidores depende de la
cantidad de tiempo, tecno-
logiay dinero que estén dis-
puestos a invertir los ejecu-
tivos paraintegrary aportar
personalizacion a sus sitios.
Larkins, de NetPlus Marke-
ting, sostuvo que éste no pa-
rece ser el mejor momento
para ese tipo de iniciativas.
Pero como la tecnologia
siguemejorando,y también
las aplicaciones, pronosticé que en los
proximos dos afios la personalizacion
del cliente tendra un rol mucho maés
importante en el comercio electronico,
sobretodo porla crecienteimportancia
de los medios sociales en el comercio
minorista. “Quien no se ocupe del tema
de la personalizacién quedara retrasa-
do —asegur6—. Porque si antes era un
lujo, muy pronto serd una necesidad”

Las nuevas tecnologias también tie-
nen el potencial para que a los minoris-
tasles resulte mas facil determinar como
infundir el disefio y la apariencia de sus
puntos de venta fisicos a sus tiendas on-
line. Larkins mencion6 al gigante de la
electronica de consumo Best Buy, y a
los minoristas de indumentaria Ameri-
can Eagle y Roxy, como marcas que han
trabajado muy bien en la integracion de
ambos canales.

Pero Roberts, de Target, opin6 que si
bien el comercio minorista por inter-
nethahecho grandes avances, lastien-
das online todavia no son capaces de
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proporcionar la gratificacion instanta-
neaofrecida porunaexperienciafisica
de compra. ¢(Algo que podria “cambiar
el juego”? La capacidad de las empre-
sas de entregar pedidos en el domicilio
de un comprador en un lapso de algu-
nas horas, en lugar de demorar dias o
semanas. Acelerarese proceso permiti-
ria que los minoristas onlineofrecieran
una mayor satisfaccion a las personas
que han hecho una compra.

Otro problema comtin entre los mi-
noristas de internet es el de la gente
que abandona su “carro de compras”
virtual antes de concretar la
transaccion. Roberts sostuvo
que el costo por envio es uno
de los principales obstaculos
para “cerrar” una venta on-
line. Cuando los clientes ven
que esos costos representan
una porcion significativa del
precio del producto, se arre-
pienten. Y observé que, tam-
bién en este sentido, la tec-
nologia emergente puede
revertir esa tendencia al eli-
minar otros obstaculos, como la difi-
cultad de los clientes para verificar el
calce de un pantalén o de un vestido.
De hecho, estdn evolucionando pro-
gramas generados por computadora
que les permiten a los consumidores
“probarse” los jeans en forma virtual,
y asi tener una idea precisa de como
lucirian en su cuerpo.

La compailiia de Larkins trabaja
con minoristas especializados en in-
dumentaria para adolescentes de sexo
femenino. Descubri6 que esas compra-
doras necesitan la aprobaciéon de sus
amigas antes de concretar una compra.
Cuando visitan una tienda convencio-
nal, generalmente lo hacen acompaia-
dasporalguna de ellas para asegurarse
de que compraran el producto “correc-
to”. Y explico que se estdn desarrollando
herramientas basadas en la web para
permitir que los compradores inicien
sesiones de chat e incorporen amigos
al proceso de decision online. Otro ins-
trumento para frenar el abandono de
carros en internet, segin Larkins, es
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“Mas alla del indudable potencial de las nuevas
herramientas de marketing para aumentar las ventas
online,
ofrecervalorrealalos clientes,
sin perder de vista el retorno de la inversion en las
nuevas tecnologias.”

un sistema dindmico de correo electro-
nico que puede reconocer que el carro
ha sido abandonado. Entonces envia
rapidamente un e-mail al comprador,
y le ofrece un descuento u otro tipo
de incentivo para garantizar que la
transaccion se realice.

Basta de adivinar

Para Capasso, de Bazaarvoice, el
nivel de integracion variard segun la
marcay las expectativas del cliente res-
pecto de esa marca. “Serd importante
quelaempresaentienda cudl es suposi-
cion desde la perspectiva de un cliente:
sisélo estimirando o tratade descubrir
algo, o silamarca lo ayuda a conseguir
lo que esté buscando”, explicé. Y afa-
di6 que las marcas estan tratando de
construir comunidades online que les
permitan a los clientes interactuar con
otros compradores o con celebridades.

Larkins aseguré que los minoristas
puedenusarnuevas herramientas ana-
liticas para medir la respuesta que re-
ciben online. “Ya no tienen que seguir
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adivinando —dijo—, porque ademads de
los indicadores de marketing tradicio-
nales,comolos focus groupsbasadosen
caracteristicas demograficas, existen
nuevas herramientas para medir los
comentarios en internety el feed-back
de las comunidades de bloggers.”

A juicio de Capasso, algo estd claro:
“Independientementequealguien haya
tenidouna experienciaenunatienda fi-
sica,através delaweb o con un disposi-
tivomoévil,sisedecideacontarlalo hara
online”. A su juicio, por lo tanto, es fun-
damental empezar a medir el impac-
to de un mejor branding,
a partir de la manera en
que se organizan y anali-
zan los tipos de datos que
se retinen. Poco partida-
rio de los focus groups,
porque generan un atra-
so en la informacion, Ca-
passo sefiald que algunas
marcas pueden ajustar y
perfeccionar sus progra-
mas de comercializacion
—como las promociones
por internet—, pero que “el feedback en
tiempo real resulta crucial”.

A cargo del cierre de la conferen-
cia, Larkins apunté que, pese al po-
tencial de las nuevas herramientas
de marketing para aumentar las ven-
tas online, los minoristas todavia tie-
nen una asignatura pendiente: ofre-
cer valor real, sin perder de vista el
retorno de la inversion en las nuevas
tecnologias. “Si una empresa invier-
te un millon de dolares en un pro-
grama de creacion y desarrollo de
marca —concluy6o—, mas le vale que
cuente con buenos instrumentos de
medicién. Sino es asi, la meta de ‘estar
online se volverd inalcanzable” &
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