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Reporte oficial de la industria

La Cédmara Peruana de Comercio Electrénico®
presenta una nueva edicidén del Observatorio
Ecommerce, el informe oficial mds importante del
comercio electrénico en el Perd, y como todos

los anos, ayudando a la comunidad empresarial
y académica a tomar mejores decisiones con los
datos correctos de la industria.

Finalmente el comercio electrdnico regresé a

su linea de tendencia a nivel mundial desde
septiembre del 2022 aproximadamente. Todo el
romance que tuvimos con el comercio electrénico
como el medio mds importante para comprar o

vender se habia acabado, compitiendo con fuerza

con el canal presencial, ser omnicanal es ya una
obligacién. Pese a todo, si nos comparamos
con nuestros hermanos de Chile, que este 2022
tuvieron una caida de -13%, o Colombia que
crecieron apenas 8%, a nosotros no nos fue tan
mal, crecimos un 30% llegando a un volumen
de consumo online de US$12.1MM (doce mil
cien millones), lo cual representa apenas un 3%
del mercado total de comercio electrénico para
América Latina de USS399MM (Segun AMI:
America Market Intelligence)), y este potencial
de crecimiento frente a los demds paises nos
convierte en un mercado atractivo para atraer
nuevas soluciones que vienen ingresando al pais.

Sin embargo, ya era hora que nos alcance una
desaceleracidon de la economia que impactara
definitivamente a la capacidad de consumo,
incluido el online, debido principalmente a:

Guerra Ucrania - Rusia.- Ucrania se
encuentra entre los principales productores
y exportadores mundiales de maiz, trigo y
cebada, ademas de fertilizantes, lo que ya
estd causando impactos negativos en la
agricultura a nivel mundial, y la respectiva
alza de precios.

o Efecto pandemia.- En medio de una
incertidumbre generada por las variantes
del coronavirus, el aumento de la inflacidn,
la deuda vy la reactivacién econdmica de
las MIPYMES, la economia mundial entrard
este ano en un periodo de desaceleracién
gue se extendera hasta fines de 2023 y
posiblemente la primera mitad del 2024.
(Fuente: ONU).

. Inestabilidad socio politica.- La crisis
socio politica que venimos viviendo en
Peru y que afecta sobre todo a provincias
por los cambios que se han dado también
en gobiernos regionales. La demora en

ECOMMERCE AS % OF US RETAIL REVENUE

VOLUMEN DE VENTAS EN MILLONES DE DOLARES
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Source: US Census. Seasonally adjusted
* Excludes cars, car parts, fuel, bars & restaurants

Fuente: US Census. Seasonally / Benedict Evans - Febrero 2023
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ejecutar el gasto publico, reduce la inversidn
publica, impactando en el empleo, y por lo
tanto, disminuyendo el dinero circulante.
Considero interesante tomar en cuenta que
las mayores crisis coincidieron con las fechas
de campafias comerciales mds importantes
del ano: Autogolpe en Diciembre 2022, Toma
de Lima y bloqueo de carreteras que impidio
el despacho de mercaderia en la campana
mas importante del afio (Navidad 2022), y
una segunda toma de Lima este 2023 que
felizmente no pasé a mayores.

“Y aun asi, muy pocos valoran

la importancia de trabajar para
tener un ECOSISTEMA saludable.
Todavia no comprenden que una
mala industria mata a cualquier
buen CEO.”
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No es de extranar la prediccidn segin un estudio
del BBVA Research, que menciona que la
economia peruana crecerd sélo 1.6% para fines
del 2023. Por lo tanto, para las empresas que
venden online y para las empresas en general, a
diferencia de los anos anteriores que disfrutamos
de CRECIMIENTO a triple digito, este 2023 y
parte del 2024, serdn afos de poco crecimiento,
y tendremos que enfocarnos en RENTABILIDAD
y buscar eficiencia operativa.

Como veremos mas adelante en el estudio
presentado por el Comité de innovacion y
tecnologia, los ecommerce del pais tienen

una tasa promedio de abandono de carritos

de casi 80%. Entonces hay que cuestionar la
forma tradicional en que se viene invirtiendo en
publicidad digital, que hasta ahora nos exigia
aumentar la inversion en el funnel superior para
lograr una tasa de conversion determinada que
nos ayude a llegar a nuestras metas.

INDICE BIG DATA DE CONSUMO *

(VAR. % INTERANUAL, EN TERMINOS REALES)

3.8 35
I j o2
-04.
-28 -2.5

-6.3
N m [32] m om [32] (32] m [32]
N q ¢ q DR o o o
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Informacién diaria al 31 de agosto del 2023. Se utiliza informacidn de los montos de compras con tarjeta de crédito y débito que realizan
las familias y los retiros de dinero a través de cajeros y ventanilla. La correccién por inflacidn se realiza con el IPC de Lima Metropolitana.

Fuente: BBVA, BCRP, SUNAT, INEI, SBS, Apoyo y Consultoria

Edicidn
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Asi mismo, podemos apreciar que a agosto 2023, el gasto acumulado interanual en
ENTRETENIMIENTO, TURIMO, ALIMENTACION Y EDUCACION fueron los mds dindmicos

COMPRAS CON TARJETAS: ENE-AGO 2023 *

(VAR. % RESPECTO A SIMILAR, PERIODO. EN TERMINOS REALES)

ENE-AGO 2022 ENE-AGO 2019
Entretenimiento - 6.4
Turismo M 42
Alimentacion B 35
Educacion [ | 3.4
Salud -3.2 0
Moda y Belleza 6.4 1R
Hogar -0.1 N
Servicios Publicos 99 N

Residenciales

Tansporte 11,9 [N

Fuente: BBVA, BCRP, SUNAT, INEI, SBS, Apoyo y Consultoria

La vieja férmula “Trafico Vs. Conversidn” debe
ser reemplazada por “Ventas vs Rentabilidad”.
Busquemos talentos capaces de identificar
oportunidades en el middle funnel y lograr
grandes resultados con la misma inversion.

Tenemos un desafio enorme no solo con d

lograr resultados financieros, sino ademas,

entender que el 70% de los compradores en

linea no volveran a tu tienda por una mala Helmut Céceda Salazar

experiencia en la entrega. Durante todo este

tiempo hemos estado concentrados en la

CAPTACION, pero ya es hora de meterle mds
2 ®

fuerza a la RETENCION, comenzando por una J CAP EC E

CAMPANA DE AMABILIDAD (simple, barata [

y tremendamente mas rentable) que anime no WWW.capece.org.pe

solo a realizar compras recurrentes sino que

ademds las recomendacion boca a boca crezcan

exponencialmente.

Presidente Fundador

Esperamos que este estudio les resulte dtil y les
haga cuestionar las prioridades para este afo, Conversemos sobre
atraer al mejor talento para que ayuden en el ECOMMERCE
cometido de hacer mas eficiente la operaciéon y
enfocarse 100% en resultados.

$) CAPECE’ Edicién
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66

70% ES LA TASA
PROMEDIO DE CARRITOS
ABANDONADOS EN
PERU, Y LAS CATEGORIAS
CON MAYORES
CASOS SERIAN LAS
DE MODA, CALZADO,
MARKETPLACE,
MASCOTAS E
INDUSTRIA/B2B. S| EL
OBJETIVO DE ESTE 2023
ES “RENTABILIDAD”, ES
HORA DE PRESTARLE
ATENCION AL MIDDLE
FUNNEL DE TU
ECOMMERCE.”

Helmut Caceda
Presidente de la
Camara Peruana de Comercio Electrénico®

g CAPECE" Edicién 2022 - 2023
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COMERCIO
UNIFICADO:

LA EVOLUCION

DE LA ESTRATEGIA
OMNICANAL

Autor:
Benito Portillo
Subgerente de Marketing

Autor:
Pedro Albo

Coordinador de Ultima milla y operaciones

Frente a un consumidor que se torna cada

vez mas digital y exigente, las marcas vienen
implementando diferentes estrategias para
adaptarse a las nuevas necesidades del mercado.

Una manera en que lo vienen logrando, es
mediante la omnicanalidad, que busca vincular
todos los puntos de contacto de una empresa,
tanto en linea como en la tienda fisica.

La omnicanalidad como herramienta de venta
se enfoca en multiples canales comerciales

y de comunicacion (tienda fisica, online,
marketplace, correo electrdnico, redes sociales,
sitio web, etc.) con la finalidad de ofrecer una
experiencia integral al cliente, atendiendo todos
sus requerimientos y construyendo relaciones
mas duraderas entre el consumidor y la marca.
Para ello, se vale de algunas plataformas que
utilizan los usuarios, tales como: smartphones,
tablets, computadoras, televisidn, radio, correo
electrdnico, tiendas fisicas, entre otras.

CAPECE’

5

»¥ ecomsur

BY INFRACOMMERCE

No cabe duda que, con el crecimiento del
negocio digital y la expansidn generalizada de
dispositivos mdviles e internet en el mundo, cada
vez estd mas en la palestra este concepto para
quienes administran o trabajan en el comercio
electrdnico.

Si bien una estrategia omnicanal implica

un mayor uso de herramientas y mucha
coordinacién, cuando esta es implementada en
un Ecommerce, el trabajo se vuelve mas facil, se
generan nuevos planes de accidn, se obtienen
datos de clientes en tiempo real, y ademas se
crea una buen relacién marca-cliente.

Un negocio que adopta la omnicanalidad les
ofrece a sus usuarios la posibilidad de comprar
en una tienda fisica, web o por su teléfono movil;
puedan ser abastecidos desde una darkstore,
tienda o centro de distribucién y sus productos
son entregados en la comodidad de su casa,
oficina o en la misma tienda, si asi lo desean.




Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru

;QUE ES LA OMNICANALIDAD?

Si el cliente
compra en

Mobile inPOS

Puede ser
abastecido por

Proveedor Tienda

Y el pedido
entregado en

De la mano de la omnicanalidad, se encuentra el
customer journey o también llamado trayecto del
cliente, vale decir todos los pasos que realiza una
persona durante el proceso de compra, donde
también puede observarse que las interacciones
Nno necesariamente empiezan y terminan en un

Customer Journey

OF

Canales de
comunicacion

Interés
de compra

Planificacién y
performance

Contenido y
redes sociales

Remarketing —’@-':

— (7 ) (e

Tienda Otros

Todos los Canales
interactian en
conjunto

Otros

mismo canal, sino que puede iniciarse en uno

y finalizar en otro diferente, lo cual denota la
necesidad de mantener integrados todos los
canales de comunicacidn, desde la adquisicién
de un producto, pasando por la entrega y una
posible devolucidn o gestion de logistica inversa.

[ E’Ecommerce ﬁ Marketplace 88 APP ]
|

Canal de venta Digital

----9 Pagoonline

Canal de venta Fisico
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SEO A Transportista |
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Medios offline (@ Pedido Entregado
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Si bien, hasta el ano pasado se ha venido
hablando mucho de la omnicanalidad como
una tendencia con multiples beneficios para
las marcas, hoy en dfa, la industria retail que
viene avanzando a pasos agigantados, resalta
que ya nos encontramos en una evolucion

de la omnicanalidad denominada “comercio
unificado”. Pero... ;a qué se refiere?

El comercio unificado es el
perfeccionamiento de esta
estrategia, para garantizar una
comunicacion mas fluida entre una
empresa y el cliente, uniendo la
gestion de los diferentes canales de
venta en una sola plataforma, con
el objetivo de gestionar de forma
unica, centralizada y en tiempo

real la interaccion del consumidor
con las tiendas fisicas, aplicaciones
moviles y teléfono. De esta manera,
el usuario puede saltar de un canal
a otro sin ningun tipo de obstaculo.

Asf, a través de una plataforma unica, la
compania puede disponer de toda la informacidon
de su negocio de forma centralizada, lo cual

le permite también realizar un seguimiento en
tiempo real de lo que sucede en todos los canales
y contar con un control del stock global.

cTodas las empresas pueden integrar todos sus
canales de venta e interaccidn con el cliente a
través de una plataforma unica?

Lo primero que debe hacer una marca es
corroborar si su base de operacion esta
preparada para hacer un comercio unificado. Se
tiene que partir de la idea de cudl es el modelo
con el que se cuenta actualmente.

Para ello es importante determinar si se trata de
una empresa retail importante que cuenta con
una plataforma de tiendas robusta o si se trata
de una tienda que vende en marketplaces. Pues,

para pasar a un comercio unificado se debe tener
en cuenta la capacidad en cuanto a volumeny
capacidad necesaria para realizar operaciones,
ademads del costo que implicaria ello.

El comercio unificado implica abordar una serie
de retos y desafios que tiene que considerar
cualquier compafiia si quiere una integracion
exitosa entre los canales de venta y mejorar la
experiencia de compra del cliente. Por ejemplo,
en términos de tecnologia, es importantisimo
contar con integraciones o unificacién que
englobe los distintos canales online, offline,
mobile, y que facilite la gestidon de pedidos,
inventario, facturacion y logistica.

Asimismo, la coordinacién de la cadena de
suministros para garantizar una experiencia de
compra satisfactoria es fundamental. De esta
manera todos los procesos relacionados con esta
cadena, deben estar sincronizados.

En el comercio unificado los
clientes esperan una experiencia de
compra personalizada y adaptada
a sus necesidades y preferencias
independientemente del canal por
el cual realicen la compra o vivan la
experiencia.

Otro punto importante que deben tener en
cuenta las empresas, es el cuidado en el manejo
de la informacidn, ya que la integracién de los
canales de venta puede aumentar los riesgos de
seguridad, por lo que es necesario contar con
medidas de proteccidn para salvaguardar los
datos de los clientes y su privacidad. Ademas,
se requiere de un cambio cultural también por
parte de las companias, pues para lograr una
estrategia de comercio unificado, es necesario
gue las empresas se enfoquen y adopten

una mentalidad centrada en el consumidor,
pero sobre todo en su proceso de compray la
experiencia que vivan a través de ello.
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¢ Qué es necesario para llevar a cabo un
correcto comercio unificado?

Lo primero es tener conocimiento completo de
la operacidn. Es decir, debe tener en cuenta los
flujos, las cosas que pueden y no pueden pasar,
la capacidad y flexibilidad de la plataforma.

Lo segundo, es conseguir un sistema que sea

lo suficientemente robusto para realizar las
operaciones.

Toda empresa que quiera trabajar en una
estrategia de comercio unificado exitosa, debe
enfocarse primero en identificar sus objetivos
comerciales e independientemente que los
canales sean digitales o fisicos, debe seleccionar
la tecnologia adecuada que permita poner en
comun los puntos de contacto, puntos de venta
y personalizar la experiencia de compra en cada
uno de los canales.

Los consumidores son cada vez
mas exigentes y quieren comprar
en cualquier canal y en cualquier
momento. El comercio unificado
trae consigo el diferencial que todo
negocio necesita.

J aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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EL 89% DE LOS
COMPRADORES
AHORA DEFINEN
“RAPIDO” COMO
“ENTREGA EL MISMO
DIiA™... LA PELEA

EN LAS ENTREGAS
YA NO ES POR

LA ULTIMA MILLA,
SINO POR EL ULTIMO
MINUTO.

Fuente:
Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®
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COMPORTAMIENTO
DEL ECOMMERCE
Y SU SITUACION AL
CIERRE DEL 2022

Tras dos anos de crecimiento superando

el 50%, el comercio electréonico desacelera

su ritmo creciente y regresa a niveles

de prepandemia. ;Qué motivo este
comportamiento el afio pasado y qué esperar
para este 20237

Javier Lépez es un abogado de 28 anos que vive
en la ciudad de Arequipa, y por primera vez el
ano pasado hizo su primera compra online en un
conocido centro comercial, pidiendo un televisor
para poder ver el Mundial Qatar 2022.

Asi como él, muchos peruanos empezaron a
realizar sus primeras compras online. Segun

la Camara Peruana de Comercio Electrénico
(CAPECE) al cierre del 2022, el 46% de peruanos
(15.3 millones) ya compraron por este canal.

No obstante, el ano pasado la frecuencia de
compras se redujo.

Tal es el caso de Arturo Rodriguez, un entusiasta
deportista en Lima que tras la reactivacién del
canal fisico redujo la periodicidad de compra
online de su suplemento. Ahora opta por ambos
canales.

Para Helmut Céaceda, presidente de Capece,

si bien los datos muestran que el ecommerce
continda ascendiendo, estd industria ha
desacelerado su ritmo de crecimiento. Asf lo
muestra nuestro reciente estudio que el comercio
electrénico crecié 30%, moviendo un total de
USS 12,1 mil millones el afio pasado.

J .................................

“Nuestra proyeccion para el cierre
del 2022 era superar el 50% pero la
crisis economica a nivel mundial, la
crisis politica en el Peru, la caida del
consumo y no menos importante,

la reactivacion del canal fisico,
influyeron en la desaceleracion del
ecommerce”, sefialé Céceda
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CRECIMIENTO HISTORICO ECOMMERCE EN PERU

VOLUMEN DE VENTAS EN MILLONES DE DOLARES

$14,000M
50% de vol. Ecommerce se da en Marketplaces
512.000M para Ang’rigl_agtina en 2022 ".i $12,100
$ MM +30%
$10,000M e $9,300
$8,000M +55%
$6,000M $6,000
+50%
$4,000M 2o7g 3573 pal. G0
$
$2'252 $2 589
$2,000M $1,958
sa27 $611 $690 $800
$OM =y N BB

VENTAS ONLINE EN MILLONES DE DOLARES

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®

Elaboracién: Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®

No obstante, para Caceda el ecommerce recién que realmente ,'mpu,sen la industria

se estd desarrollando. Prueba de ello es que
las ventas online solo representan el 4.8% del en mgar de frenarla. Hay mucho

comercio en general, mientras que en paises trabajo por hacer”, explicé el ejecutivo.
de la Organizacién para la Cooperacién vy el
Desarrollo Econémicos (OCDE), supera el 9%.

“En nuestro pais el comercio
electronico apenas esta
despegando. Como industria
tenemos varios desafios por
resolver, como la logistica, atencion
al cliente, y democratizar las ventas
online en provincias. Hacemos

un llamado al gobierno para que
reconsidere sus iniciativas de
politicas publicas, y que no nos
compare con paises que nos llevan
anos de madurez digital, sino

que, por el contrario, mantenga

un dialogo abierto con el sector
privado local para elaborar leyes
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LA RADIOGRAFIA
DEL SECTOR

Desde la nueva normalidad el comercio
electrénico ha tenido una evolucién. Si antes de
la pandemia el 12.5% de las transacciones a
través de tarjetas eran a través del ecommerce,
actualmente esto representa hoy 45%, segun
datos de Niubiz. “Pert es uno de los paises que
mas rapidamente ha crecido el consumo online
con tarjeta en toda la regién y hoy esto se debe a
los hdbitos de compra” sefalé Maritza Roncacio,
gerente de soluciones online de la mencionada
empresa.

'
L

33.4m

senalan que no solo el nimero de compradores
online estan creciendo, sino también el nimero
de comercios. Sien el 2021, cerca de 300 mil
comercios realizaron sus ventas por el canal
online. De ese total, el 9% es e-store.

“Si bien el 50% de empresas que venden

a través del canal online son de provincia.
sus transacciones son menores a la capital.
Si hablamos de ecommerce que cuentan
con una tienda online de origen, entonces
ahi si encontramos una gran brecha pues
el 95% se concentra en Lima. Hay pocos
emprendimientos digitales en el interior del
pais” agregd Céaceda.

- 330k

(9%M e-store)

.2, Poblacién
50.3% Mujeres

49.7% Hombres

2

Oferta
Ecommerce:

(Comercios que
vendenOnline)

1\ 15.6M
™ Demanda
Ecommerce:
(Peruanos que

compran online)

CIFRAS CLAVES

En ese sentido, actualmente el Peru es el sexto
mercado de comercio electrénico mas grande
de Latinoamérica, representando el 5.3% de las
ventas online en la regidn.

“Todavia nos falta madurar como industria. No
obstante, el Peru tiene el potencial de ocupar
el puesto 5 en Latinoamérica, que actualmente
lo ocupa Chile. Considero que en los préximos
3 afos podremos lograr ese objetivo”, apunté
Céceda.

Con los vientos a favor, los datos de CAPECE

CAPECE"

Camara Peruana de Comercio Electrénico

5

F5  6.33. e 53.7m 12
& . ] .,
S Total Penetracion de Peruanos
Empresas /% Bancarizacién con Tarjeta
(Fuente ENAHO 2023) ¢ ! de Crédito
43°/o
B 96.4+% gl% Eenetracién 8%
Total R commerce X Penetracién
UM 6.1M =N Pagos con : Ecommerce
o (Fux}:tg Eer\ﬁ\éo 2023) ) Tarjeta Retail
A 74°/o + 3 0% 3 S/. 2 3 0
- ﬂ Penetracién Crecimiento Ticket
PERU Internet Ecommerce Promedio

L(Y2y)

Fuente: Cdmara Peruana de Comercio Electrénico® ENAHO, ASBANC

Por otro lado, el ticket promedio disminuyé el ano
pasado. Sien el 2020y 2021 el ticket promedio se
elevé a S/231 en el 2020 vy llegé a S/250. Al cierre
del 2022 esto descendié a S/ 230. “No es de
extranar esta disminucidn del ticket ecommerce
pese a la subida de precio de diversos productos
y esto se debe a dos principales factores: los
consumidores disminuyeron sus compras en
productos de un precio superior a S/600 debido
a la incertidumbre sociopolitica y a un mayor
uso de las billeteras digitales, que tiene una
transaccion al dia de menos de S/500”, agregé el
ejecutivo.

CAPITULO \
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Para Carlos Lizana,

country manager de
Payu, el consumidor
es mas conservador

en sus gastos “El
consumo ya estamos
viendo que se ha
retraido un poco, pero
no quiere decir que

Lo que si aumentd es la participacion del
ecommerce cross-border (transfronterizo). Si
en el 2021 esto representaba 21%, en el 2022
abarcé el 25%, segun el presidente de Capece.
“Este crecimiento no solo se debe a la compra
de productos tangibles (ecommerce retail), sino
a la compra de intangibles (bienes y servicios
digitales) y principalmente del turismo que se
empezd a reactivar”.

ECOMMERCE
EN PROVINCIA

Si bien la participacién del ecommerce en

la provincia continda creciendo, todavia su
evolucidon esta mds rezagada versus Lima, tanto
como en consumidores como en empresas. Tal
es que el 80% del volumen de compras online se
concentran en Lima.

“Provincia en el 2020 representaba solo el 10%
del volumen de ventas ecommerce. Y si bien ha
habido una evolucidn, logrando abarcar el 20%
del marketshare al cierre del 2022, todavia

hay un desafio por descentralizar también este
sector. Desde CAPECE hemos hecho diversos
esfuerzos en conjunto con empresas privadas
para acelerar esto, y en cierta parte se ha
logrado, pero consideramos que es necesario
realizar politicas publicas para dar incentivos
tributarios hacia provincia”, explicé Caceda.

En lo que se refiere a compradores online, el

46% de peruanos (15.3 millones) hicieron sus
compras por internet. De este total, el 30%

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

vaya a ser nulo, sino
que las personas van

a ser mas inteligentes
al comprar. No va

a haber mucho la
compra del impulso.
Inteligencia al comprar
quiere decir lo que
realmente necesitan

y segundo, un ticket
promedio menor”,
senald.

de compradores por el canal digital fueron de
provincias, aungue su frecuencia de compra es
mucho menor que en la capital.

“Si bien el ecommerce en provincias
continua creciendo a un ritmo del
50%, todavia el 80% del volumen
de ventas online se concentra en
Lima. Desde CAPECE estamos
haciendo diversos esfuerzos para
descentralizar el ecommerce, y
esperamos el Estado termine de
entender que brindar incentivos
tributarios como un Dia sin IGV
para el comercio electronico,
terminaria de acelerar la adopcion
del comercio digital tanto en

empresas como en compradores”,
explicd Caceda

Otros de los desafios que se suman es la
inestabilidad politica y el bloqueo de carreteras.
Para Erica Dobidenko, subgerente de Ecommerce
de Coolbox Perd, en provincias tuvo como un
declive de cara al Ultimo trimestre debido a

la coyuntura. “Es dificil que un cliente tenga
confianza en comprar cuando su ciudad esta
cerrada, o cuando levantamientos o situaciones
complicadas y no sabe qué es lo que va a
suceder”.

Edicién 2022 - 2023
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CUADRO COMPARATIVO ECOMMERCE LIMA Vs REGIONES

OFERTA DEMANDA VOLUMEN
330m EMPRESAS 46% PERUANOS COMPRAN ONLINE $12.1mm
$15.3mm
HLIMA HEREGIONES HLIMA HEREGIONES HLIMA BEREGIONES

¢Cuales son las provienen de provincia

regiones donde y que las regiones

ha habido mayor donde hay mayores

crecimiento? compras después de
Lima, se encuentra La

Para Pedro White, Libertad, Lambayeque,

gerente general de Piura y Arequipa.

Mercado Libre Per el

30% de sus compras

Por su parte Yuriko “Tenemos una gran que definitivamente
Huayana, country tarea de evangelizar compran ya en
manager de VTEX, el consumo digital, no  internet, pero que
senald que esta solo de compradores, empresas peruanas
centralizacién del sino también de no estan llegando por
ecommerce se negocios que estén diversos factores”.

da no solo en los generando oferta

compradores, sino hacia estas zonas,

en los negocios. zonas muy lejanas,

CAPITULO
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:
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En esa Linea,

Carmen Salhua,
Gerente Business
Intelligence &
Omnicanalidad de Real
Plaza senala que las
empresas en provincia
que venden por el
canal digital es escasa.

Por su parte Yuriko
Huayana, country
manager de VTEX,
senald que esta
centralizacién del
ecommerce se

da no solo en los
compradores, sino
en los negocios.

Por parte de la logistica
también ha habido una
evoluciéon. De acuerdo
con Nicolas Justiniano,
co-founder de Enviame
en 2019 el 90% de los
envios e-Commerce
estaba concentrado

en la capital, al cierre

“No tenemos
muchos sellers que
sean locales en las
provincias donde
estamos presentes.

Yo creo que hay una

gran oportunidad para
justamente empezar a

“Tenemos una gran
tarea de evangelizar
el consumo digital, no
solo de compradores,
sino también de
negocios que estén
generando oferta
hacia estas zonas,
zonas muy lejanas,

del 2022 esto ya
representa el 70%.
“El comercio
electrénico en
provincia esta
teniendo mayor
penetracion, pero
todavia hace falta
mas carretera, mayor

Edicion

entrenar estos sellers
que son de provincia”.

que definitivamente
compran ya en
internet, pero que
empresas peruanas
no estan llegando por
diversos factores”.

conectividad (internet
para el traqueo de
rutas en tiempo real),
tecnologia y centros
fulfillment”, agregd.
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PARTICIPACION
DEL ECOMMERCE

En el 2022 el desempeno de los tres ejes del
ecommerce (retail, turismo, servicios y bienes
digitales) fueron disparejos. El ecommerce retail
que después de la pandemia venia teniendo un
crecimiento exponencial, al cierre del 2022 solo
crecié 10%, el crecimiento mas bajo de los ejes,
segun datos de CAPECE.

No obstante, el ecommerce retail todavia es
el sector que tiene mayor participacion en la

mencionada industria, teniendo un marketshare
del 43.8% del total del volumen de venta en
comercio electrdnico.

“Desde la pandemia el retail en la industria
digital no solo era el sector que mayor
crecimiento tenia, sino el que mayor evolucion
representaba. El contexto internacional, la
crisis politica y sobre todo la activacion del
canal fisico mermo en su desempefo. Lo mas
probable es que para el 2023 el crecimiento
del ecommerce retail siga tendencia a la baja”,
explicé Caceda.

PARTICIPACION ECOMMERCE POR VERTICALES

M Turismo

0OCOJU

2020

2017 2019

2017

73%

pAONRS)

Turismo 50%

Retail 25% 38%

Bienes y servicios

digitales 2% L

M Retail

Bienes y servicios digitales

28%

2022

2021

2020 2021 2022 CRECIMIENTO
7% 17% 28% 120%
63% 52% 44 9.5%
29% 30% 28% 21.80%

Elaboracién: Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®
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El mayor crecimiento vino del eje turismo que
crecié 130% en el canal digital en el 2022 vs el
2021, alcanzando un marketshare de 28%. Ello
significa que movié USS 3.3 mil millones segin
Caceda.

“La venta online en el sector turismo si ha
crecido, mas no por el canal fisico. Si juntamos
ambos canales todavia no llegamos a niveles
de prepandemia, considerando que esta
industria ha sido la mds golpeada desde la
pandemia. Por lo tanto, la industria turistica
deberia explorar y desarrollar ain mas este
canal durante 2023 para seguir aumentando
su presencia en el mercado y generar mas
ingresos” apuntd.

En el caso del eje de bienes y servicios digitales
crecié 21.8% en el 2022, moviendo USS 3.400
millones. Si bien actualmente es el segundo

eje que mas aporta al ecommerce (28%
marketshare), es el sector que mds evolucion ha
tenido.

“Es interesante como cada vez mas personas
pagan servicios como agua, luz, cable por
billeteras digitales. Mas alla de servicios de
app, juegos en linea, educacién, lo interesante
también ha sido el crecimiento de las apuestas
deportivas”, agrego.

CATEGORIAS
EN CRECIMIENTO

En cuanto a las categorias que mas crecieron
en el canal online en el 2022 vs el 2021 se
encuentra entretenimiento (compra de tickets,
eventos, conciertos y cines) con 480% y vuelos
con 350%, segun datos de Capece.

“Esto se debe a que el ano pasado ya

no hubo restricciones en el turismo y
entretenimiento. Pero si lo comparamos versus
el 2019 (prepandemia) diriamos que se esta
recuperando ambos sectores. Es un efecto
rebote”, explicé Céceda.

Otras de las categorias que mas crecieron

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

el afno pasado fueron mascotas (386%),
cuidado personal (343%), libreria (176%),
telecomunicaciones (75.7%) y accesorios
(40.9%), segin VTEX.

Y a lo que va del primer trimestre de este 2023,

N 343y
3860/0 Cuidado0
Mascotas Personal

176%

Libreria
Utiles

-

75.7%

Telecomuni
caciones

Accesorios

entre las categorias que mds destacan son
industrial B2B (357.9%), libreria (132.8%),
musica (184.9%), accesorios (108.9%), mascotas
(96%) y cuidado personal (84.7%).

Otras de las categorias que también se ha visto
impactada en el primer trimestre del 2023

Son los productos de climatizacién que han
crecido un 50%. Asimismo, la blisqueda de
prendas deportivas crecié 30%, segun, Alejandro
Osores, country manager de falabella.com

CAPITULO \
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EVOLUCION DEL TRANSACCIONES
CO M PO RTA M | E NTO o VOLUMEN TOTAL (MILES DE S/)
DE PAGOS EN EL
SECTOR EDUCACION ==
PERUANO 2022 5/400Mm

5/300MM

5/200MM
Si hay un sector que vale la pena una mencidn
especial es el de EDUCACION. La pandemia
desencadend una serie de cambios drdsticos en S1OM
las diferentes industrias y en ninguln lugar es esta
transformacién mas evidente que en el sector
educativo. El auge de la tecnologia y la adopcién TRANSACCIONES TOTALES
acelerada de soluciones digitales han dejado una
marca indeleble en cdmo los peruanos acceden a
la educacion y como realizan sus pagos.

5/100MM

M

VOLUMEN TOTAL (MILES DE S/)

s/1.28

VOLUMEN, 51108
TRANSACCIONES 1800w
Y TICKET PROMEDIO. 1600

El volumen se ha venido recuperandoy en el T1 5400

del 2022, ya supera el nivel de pre-pandemia, 5/200MM

y de igual manera ocurria con el nimero de

transacciones. o

El ticket promedio se ha mantenido constante
con una muy ligera tendencia al alza TICKET PROMEDIO

(2019-T1:S/648 Vs. 2021-T3: S/655) COSTO (S/)

s/.800M

s/700M
5/600M

s/500m

5/400M
s/300M
5/200M
5/100M

s/.0MM

Fuente: Niubiz
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VOLUMEN
POR CANAL:

La manera de pagar cambid, y después de la pandemia sigue creciendo el comercio electrénico.
(2021-T1:S/424,5M Vs. 2022-T1: S/536.9M. Aumentd en +26.5%)

Se aprecia crecimiento en los canales presenciales (2021-T1: S/17.3M Vs. 2022-T1: S/38.6M.
Aumenté en +123%), aunque con mucho menos volumen que en comercio electrénico.

VOLUMEN

TOTAL (S/)

s/700M

$/.600M

$/500M

s/400M

$/300M

5/200m

5/100M

s/0MM

19T1 1972 1973 19T4 20T1 2073 20T4 21T1 2172 21T3 21T4 2271 pray)

Fuente: Niubiz
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COMPARANDO
GIROS EDUCATIVOS

“Colegios/Universidades/PostGrado/Profesionales”, es el giro que mas mueve el mercado, seguido
por los giross “Escuelas primarias/Secundarias”.

5/600M

s/500M

5/400M

5/300M

5/200M

5/100M

\{\/_/ T ~—~———=

S/0MM e

19T1 19T2 1973 19T4 20T1 20T2 20T3 20T4 21T1 21T2 21T3 2174 2271 2212

Colegios / Universidades / Postgrado / Profesionales
Escuelas - Cursos por correspondencia

Escuelas - Pardmetro por omisién

Escuelas - Comercio / Secretariado

Escuelas - Industriales / Vocacionales

Escuelas - Primarias / Secundarias

Guarderias (Puericultura)

Fuente: Niubiz
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COMPORTAMIENTO )
Y TASAS DE CONVERSION:

Tomando una muestra de institutos educativos
de posgrado, podemos estimar estos resultados:

Promedio de Tasa de conversidn: 0.75%

Promedio %
Carrito Abandonado: 33.76%

45,

MOBILE

Promedio % de Dispositivo
por donde agregan al Carrito:

Fuente: Comité Innovacién y Tecnologia CAPECE

EL DESPEGUE DE LAS
EDTECH EN PERU:
IMPULSORES DE UN
NUEVO PARADIGMA
EDUCATIVO

En los dltimos anos, el panorama educativo en
Perd ha experimentado una transformacion
radical gracias al crecimiento exponencial de

las Edtech. Estas startups educativas han
logrado destacar y crecer mds que otros rubros,
revolucionando la forma en que los peruanos
acceden a la educacion y generando un impacto
significativo en la sociedad.

El éxito del despegue de las Edtech en Peru se
debe a una combinacidn de factores Unicos. En
primer lugar, la demanda acumulada de acceso
a una educacion de calidad y actualizada ha

sido uno de los principales impulsores. Las
limitaciones geograficas y econdmicas que antes
dificultan el acceso a la educacion se han ido
superando gracias a la tecnologia. La penetracion
de dispositivos mdviles y la disponibilidad

de Internet han abierto las puertas para que
plataformas educativas en linea lleguen a
comunidades previamente desatendidas.

Ademas, la flexibilidad y personalizacion que

J .................................

ofrecen las Edtech han atraido a estudiantes de
todas las edades. La posibilidad de aprender

a su propio ritmo y acceder a una variedad

de recursos ha sido fundamental para este
crecimiento. También se suma el interés de

las empresas y el gobierno en mejorar las
habilidades y conocimientos de sus empleados y
ciudadanos, respectivamente.

Pese a ello, las EDTECH solo representan el 6%
del total de inversidon de startups en el pais, que
en 2022 representé USS87M (incluyendo deuda)
de inversiones sobre 41 startups. El 84 % de
estas provienen de fuentes internacionales.

INVERSION EN STARTUPS PERUANAS

REUNIDAS POR SECTOR

ETS

INVERSION TOTAL: uss87m

B Otros Climate tech

B Healthtech [] Proptech

" Edtech M Foodtech
HR tech ™ Fintech

Fuente: Reporte de inversiones de capital
emprendedor peruano PECAP 2022
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Como ya sabemos, 2023 ya no es un ano de
crecimiento, con la pandemia el e-commerce

ya despegd en los 2 afos anteriores y este es

un ano en el que nos tenemos que centrar en
rentabilidad y en base a la rentabilidad es que
necesitamos saber qué es lo que funciona y cémo
esta evolucionando el mercado en Perd.

PARTE 1:
INDICADORES )
ECOMMERCE PERU
2022 VS. 2021

Y de lo que vivimos en el 2021 vamos a ver
justamente el decrecimiento del 2022 versus el
2021 en -15% muy al contrario al de las érdenes
donde tuvimos un incremento del +2%.

(A qué se debe? Creo que todos somos
conscientes de que definitivamente la crisis del
Covid19 estd mas controlada y esto implica que
los negocios y los consumidores estan buscando

§) capecE’

.................................

ARTICULO

BENCHMARK
DE TASAS DE
CONVERSION
POR INDUSTRIA
2022-2023

Mujeres en ECommerce 2023

CRECIMIENTO % DEL RETAIL 2022 VS 2021

(VENTAS - ORDENES)

VENTAS

2021

2022

J

El cierre del 2022 concluye con un decrecimiento del 15%
contra el 2021. A consecuencia de la situacién politica que
vivié el pafs, incluido la apertura de las tiendas al 100%

ORDENES

2021

2022

J

Con relacidn a las érdenes, el 2022 cierra con un crecimiento
del 2%, esto se interpreta a que el ticket promedio en
diferentes categorfas decrecid con relacion al 2021, pero el
voldmen de érdenes aumenté ligeramente.
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nuevas formas de consumir productos y servicios
no solo a través del plano digital sino a través de
multiples espacios. Entonces ese decrecimiento
de -15% refleja justamente esto no basta con
tener una tienda online si no necesitamos

tener multiples puntos de contacto para poder
incentivar la recompra y esto obviamente se
refleja en la cantidad de érdenes que vamos
viendo que van teniendo un valor mas alto.

TASADE
CONVERSION
2022

Existe ya un gran grueso de negocios que estan
en digital desde el 2014 que han salido a flote
en pleno covid19 y cuya tasa de conversidn en
el 2021 fue en promedio de 1.18% y que en el
2022 independientemente a todos los factores
que disminuyeron la venta se mantenga en
1.16% no entonces tengamos muy en cuenta
esta tasa de conversion porque es una tasa

de conversidn sana es una tasa de conversion
positiva que ayuda a reforzar si las estrategias
que estamos generando estan en linea con lo

que necesitamos lograr, que es justamente la
rentabilidad.

Vamos a ver un desglose de cdmo mes a mes
hemos ido teniendo picos de crecimiento en

la tasa de conversidn por campafnas masivas
como la que todos conocemos que son el
CYBERDAY y el CYBERWOW. Por ejemplo,
vemos que en marzo en el 2022 subimos una
tasa de conversién del 1.14% A diferencia de

un mayo donde la tasa de conversidn bajé a
0.9% y donde nuevamente en julio y en octubre
incluyendo noviembre vemos nuevamente picos
de incremento y esto definitivamente porque
usualmente el cyberwow es en un mes vy el
cyberday es el siguiente mes o después de
quince dias o antes de quince dias. Entonces

esa dinamica de dos campanas masivas en un
periodo pequeno o en un en un trimestre hace de
gue la tasa de conversion se mantenga de forma
masiva en positivo pero disminuye los margenes
y la rentabilidad que hay que tener muy en
cuenta para poder dinamizar la oferta y encontrar
un valor diferencial hacia nuestros consumidores
mas alld del precio.

CR% DEL RETAIL 2022

1.25%

1.00%

0.75%

0.50%

0.25%

0.00%

ENE FEB MAR ABR

MAY JUN

JUL AGO SET OCT NOV DIC

Durante el 2022, el CR% en el retail se comporté de cierta forma en un “Nivel Standard”, pero si, se pronuncian picos de crecida en los meses de
marzo, julio, octubre y noviembre, que coinciden con las fechas de Big Events (Cybers). Vale complementar, que por lo general los Cyber Wow tienden a

aumentar positivamente el CR%.
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Ya en el siguiente grafico vamos a ver también cdmo esta tasa de conversidn y sobre todo cémo las
ventas vienen creciendo o decreciendo.

CATEGORIAS
QUE MAS CRECIERON
EN EL 2022 VS 2021

CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2022 VS 2021

(VENTAS)
ACCESORIOS I 40.9%
BEAUTY B 6.7%
CALZADO N 5.3%
{ CUIDADG PERSONAL | I 343.0%
DESCANSO 50,80, I
ELECTRO I 3.8%
9 GROCERY -23.24 I
T HOGAR -12.2
g o 12.0+ W
B oo LBRERIA S I 176.0%
LICORES 24.5¢,
MARKETPLACES .20.8¢, I
[ I MASCOTAS ] e 386.34%
MODA -14.24, 0
SALUDABLE 14.1% ™
TECNOLOGIA 0 4.7%
TELECOMUNICACIONES e 75.7%

Las categorias que crecieron mds del 100%, se posicionan como TOP dentro del 2022. Son categorias que apostaron por estrategias comerciales y bajo
el concepto de la experiencia del cliente que indirectamente permitié aumentar en ventas. Por otro lado, tenemos categorias que decrecieron pensando
en la rentabilidad, es decir, reducir la oferta para cuidar / mantener sus mdrgenes. Esto Ultimo, desemboca en lograr un mejor negocio contra el 2021.

Aqui podemos ver muchos indicadores de Junto a este crecimiento en ventas también
crecimiento, pero centrémonos en las categorias  podemos analizar el crecimiento en érdenes
que estan teniendo un crecimiento muy positivo.  de pedidos. Vemos que cuidado personal
Como por ejemplo cuidado personal, y mascotas  estd que apunta con un ticket promedio alto.

que vemos un crecimiento de mas del 300% Tenemos también educacion y mascotas

Y luego vemos otra categoria que es libreria, tienen un incremento mas grande de érdenes,
educacion que tiene una tasa de crecimiento y y obviamente telecomunicaciones, vamos
sobre todo unas ventas por encima de un 100%. siendo testigos de cdmo las ventas en linea se
Actualmente, la categoria “mascotas” incluye vienen consolidando como un importante canal
comercios que ofrecen a través de su tienda comercial.

online, productos y también servicios, tales como
peluqueria, bano, paseo, etc.
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CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2022 VS 2021

(ORDENES)
ACCESORIOS [ 28.4
BEAUTY N 6.0%
CALZADO I 2.4
£ CUIDADO PERSONAL } P 224,85
DESCANSO 58,40, I
ELECTRO 3.7% 0
2 GROCERY W 15.3%
s HOGAR -13.74 I
E INDUSTRIAL / B2B .22.94, I
© fDIIIIIOBRERIA P 210.3%
LICORES 7.3% @
MARKETPLACES 8.9,
L. MASCOTAS i T 336.4%
MODA W 13.6%
SALUDABLE .6.8% W
TECNOLOGIA 5.9 B

Diferentes categorias aumentaron su volumen de érdenes, pero redujeron el ticket promedio, esto Ultimo es por estrategia del propio negocio. Por otro
lado tenemos categorias que redujeron su volumen pensando nuevamente en la rentabilidad de su negocio.

Luego si vemos los tickets promedio nos vamos
a dar con la sorpresa de que cuidado personal
tiene un ticket promedio que también estd en
crecimiento.

A diferencia de grocery, la categoria de
comestibles no todos somos conscientes

que gracias al efecto COVID, la categoria de
supermercados o Grocery se dispard, pero post
pandemia. Fue una etapa en la cual decrecié

y practicamente esto debido a que ya existen
nuevas formas de poder asimilar este producto,
teniendo por un lado la super app Rappi,

como un Agora o como un Pedidos Ya o un
cornershop que cada vez estdn buscando seguir
incrementando esta curva de crecimiento para
estas categorias.

Si hacemos un bench entre 2022 y 2021, en
sesiones, posiblemente tenemos mas visitas,
siendo la sorpresa de todos rompiendo récord en
visitas es la de mascotas seguida por educacién
para luego estar Beauty, calzado y también
accesorios.
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TASAS DE
CONVERSJON POR
CATEGORIA 2022

Hablando de tasas de conversién, nos vamos a Si bien es cierto estos ndmeros no reflejan la

dar con la con la sorpresa que por ejemplo en realidad de todo pais considerando que el 80%
cuidado personal estd por encima del 1.5%, si del consumo digital esta en Lima, este nimero si
vamos accesorios la tasa de conversion es del nos da a nosotros un indicador de cémo podemos
0.88%, belleza estd en 0.87% y descanso esta ir evolucionando y sobre todo cémo vamos a ir

en 0.76%. Si analizamos la categoria mascotas, creciendo o decreciendo en algunos sectores
estd por encima del 3.93%, es decir tiene una y nos da la posibilidad de que necesitamos

alta tasa de recompra. reforzar algunos nichos de mercado. Otro dato

muy interesante en esta misma categoria es la
Y en cuanto a los productos saludables estamos  de hogar. Cudntas tiendas online ya existen que

con toda esta esta onda de conciencia de estdn especializadas solamente en productos de
consumir productos que sean cada vez mas muebles decoracién y hogar. Aqui por ejemplo
saludables pues aqui estamos en el 1.3% de la vemos que la tasa de conversidn estd en 0.7%.

tasa de conversidn sin dejar de lado la categoria
de tecnologia que tiene una tasa de conversidn
de 0.84%.

CR% POR CATEGORIA EN EL 2022

ACCESORIOS e 0.88%
BEAUTY e 0.87%
CALZADO P 0.91%

_________________

_________________

_________________

_________________

CATEGORIAS
z
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_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

TECNOLOGIA e 0.84%
TELECOMUNICACIONES [ 0.48%

Se observan categorias que cerraron en el 2022 sobre 1% y que es lo minimo que cada marca debe lograr para seguir siendo competitiva en el
mercado. Por otro lado, tenemos categorias bajo el 1%, pero son marcas que en su mayoria tienen menos de 2 afios y para lograr superar y mantenerse
sobre el 1% deben llegar a una etapa de maduracién (1.5 a 2 afios).
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TASA CARRITO
ABANDONADO
POR CATEGORIA 2022

Este es un indicador muy importante y que es
algo que no existe en cuanto a data publica
de qué vemos o qué porcentaje de abandono
tenemos por categoria.

% CARRITO ABANDONADO POR CATEGORIA EN EL 2022

(VENTAS)

BEAUTY [ 74.3%
cazaoo I 88.24%
DESCANSO I 77.2%

[C____C_GROCERYD e 52,10

i HOGAR | I 64.2%

INDUSTRIAL/B25 [ 849+
MARKETPLACE [ 81.9%

CATEGORIAS

_________________

i MASCOTA | I 72.0%

_________________

mobs . 8584

i SALUDABLE | I 5720

_________________

TECNolocia I 80.8%

Gran parte de las categorias mantienen sobre 80% los Carritos Abandonados y coincidentemente es el promedio que se maneja a nivel mundial, seguin
indica SaleCycle, son categorfas que suelen recuperar los Carritos entre 20% - 25% con estrategias de Mailing o Remarketing por RRSS.

Entonces vamos a darnos con la sorpresa de importante para saber si realmente estamos en
que a nivel global la tasa de abandono de los el promedio del mercado global o si estamos
carritos tiene un porcentaje promedio de un 80%. haciendo algunas estrategias que sorprendan a
(Qué significa esto? que es usual que un usuario  nuestro consumidor y no nos permitan finalizar la
abandone la compra en un en un ritmo habitual compra en un solo paso.

del 80% del total de nuestros consumidores.

Pero aqui nos vamos a dar cuenta que en

Peru sucede algo muy similar que tenemos en

promedio, entre un 60% a 80% de abandono

a excepcion de algunas categorias como es la

categoria de grocery, donde tenemos una tasa

de abandono de solo el 52%, hogar tenemos una

tasa abandono del 64% y mascotas de 72%, y

saludable que son estos productos organicos

de solo 57%. Entonces es un indicador muy

ART[CULO
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TASA DE )
PRODUCTOS ANADIDOS
A CARRITO SEGUN
DISPOSITIVO

% ADD TO CART POR DISPOSITIVO EN EL 2022

(CARRITO ABANDONADO)

TABLET
0.5%

MOBILE
66.0%

DESKTOP
33.5%

Durante y en el cierre del 2022, agregar productos al carrito desde Mobile, sigue teniendo el mayor Share entre otros dispositivos. Esto puede significar,
que cada vez son mas usuarios que tienen confianza en las Tiendas Online, que son trabajadas para brindar constantemente una mejor experiencia a

cada cliente.

Este es un indicador que nos sorprende a todos,
porque esto significa que mds negocios que
estan en digital estan priorizando la visibilidad
movil de sus tiendas online. Tenemos que mas
del 66% estd comprando a través del dispositivo
movil, y solo el 33% a través de una laptop o PC.
Entonces realmente este indicador es sumamente
positivo porque estamos priorizando temas de
UX muy potentes en la vista madvil sin descuidar
claro la pantalla de las laptops o las PC.

Este dato realmente es muy importante porque
nos hace enfocarnos como negocios en donde
debemos disparar mejores estrategias que no
solo nos den una vitrina de una tienda online sino
que nos permitan interactuar con el consumidor

...........................

de diferentes formas, generar estrategias de
gamificacion y nuevas formas de consumir
nuestro producto o nuestro servicio a través del
aplicativo.
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PARTE 2:
INDICADORES )
ECOMMERCE PERU
2023 VS. 2022

COMPARATIVO CRECIMIENTO
RETAIL 2023-Q1 vs 2022-Q1

Ahora hablemos del 2023, nos vamos a dar
con la sorpresa de que venimos por un primer
trimestre que esta creciendo, que esta teniendo
un nivel de crecimiento positivo, pero que esta
teniendo de todas formas un decrecimiento en
ventas y ese decrecimiento es solo - 1% versus
un comparativo del 2022.

DE/ CRECIMIENTO % DEL
RETAIL 2023-Q1 VS 2022-Q1

(VENTAS - ORDENES)

VENTAS
e M

El cierre del 2023-Q1 concluye con un decrecimiento del 1%
contra el 2022-Q1. Pricticamente se mantuvo el mismo
comportamiento entre Qs.

ORDENES
e w

Con relacién a las érdenes, el 2023-Q1 cierra con un
crecimiento del 21%, esto significa que el ticket promedio en
algunas categorfas decrecio con relacién al 2022-Q1, pero el
volimen de 6rdenes aumentd pronunciadamente.

No es porque el consumidor deje de comprar
online, muy por el contrario, es porque el
consumidor esta encontrando nuevos canales
digitales y fisicos y aqui llamamos e invocamos

a la omnicanalidad porque el consumidor esta
buscando nuevas formas de seguir comprando a

la marca, pero por diferentes canales. Entonces
eso realmente genera incremento en la forma

de cdmo consumimos y nos da la posibilidad
como negocio de poder tener multiples canales
para incrementar el valor de marca. Por eso
vemos que en las érdenes mas de 21% tuvo un
incremento en transacciones y este mas 21% se
debe a que hay muchos negocios no solamente
estdn vendiendo a través del www, sino que
estan utilizando mdédulos fisicos, estan utilizando
el call center, estan utilizando algunos aplicativos
de social commerce, ventas por redes sociales,
ventas por WhatsApp y estan justamente
dinamizando la venta y multiplicando los canales
para darle al consumidor diversas formas de
comercializacién y de consumo.

TASAS DE
CONVERSION

Ya en el siguiente grafico cuando recordemos y
veamos nuevamente la tasa de conversion,
vamos a darnos con la grata sorpresa de que la
tasa de conversidn para algunos negocios que ya
tienen mas de cuatro afios en el mercado digital,
sigue creciendo y se mantiene en 1.10%, y este
dato es sumamente positivo porque nos refuerza
los objetivos de crecimiento y de rentabilidad
que como tienda online necesitamos empezar a
implementar.

CR % DEL RETAIL 2023-Q1

1.10%

1.04%

2022-Q1 2023-Q1

El CR% del 2023-Q1 fue de 1.10%, comparado con el 2022-Q1. El
impacto que hubo en el 2022 sobre el mismo analisis, hizo que las marcas
iniciaran diferentes estrategias con una importante participacién de las
tiendas fisicas.

ARTICULO

CAPITULO \



Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru

CATEGORIAS QUE
MAS CRECIERON EN
EL 2023 VS 2022

Si vemos en la categoria de ventas muy a
diferencia del ano pasado, este 2023 estamos
en un ano de crecimiento de los negocios B2B,
educacion y también mascotas.

DE/ CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2023-Q1 VS 2022-Q1

(VENTAS)

ACCESORIOS
BEAUTY

CALZADO

CUIDADO PERSONAL
DESCANSO

ELECTRO

GROCERY

W 8.6%
N 24.54

B 14.3%
I 39.3%
4.44 0
21.7% Em

CATEGORIAS

LCORES 68,7+, I
-14.8y
P 06,
-18.3 W
P 184.9
M 8.0%
9.9+ M

MARKETPLACES
MASCOTAS

ey

_________________

SALUDABLE
TECNOLOGIA

e 108.9%

I 84.7%

I 357.99%
I 132.8%

0%

Categorias que crecieron mas del 100%, se posicionan como TOP dentro del 2023-Q1. Son categorias que apostaron por una estrategia omnicanal
para seguir mejorando en la experiencia de compra de cara a sus clientes. Por otro lado, tenemos categorias que decrecieron pensando en la

rentabilidad, es decir, no ofertar por cuidar/ mantener sus margenes.

Entonces negocios B2B que el ano pasado no

se estaban digitalizando, hoy estdan empezando

a tomar mayor fuerza. Y si, es data solamente

de Peru. Estdan empezando a digitalizarse y

tomar mayor fuerza y nuevas vitrinas para poder
comercializar sus productos y este dato, o sea el
hecho de que los negocios B2B estén teniendo
canales digitales para sus consumidores y sus
clientes (distribuidores), nos da nosotros la
perspectiva de que el consumo digital en el pais
no se estd centralizando en un tipo de consumidor
si no que estd abarcando multiples sectores,
multiples consumidores, para un solo objetivo, que
es acelerar el consumo digital en el mundo.

En la siguiente imagen de comparativo de
Ordenes, vemos que también la industria

B2B esta creciendo. Vemos también como

la categoria de mascotas y de musica estd
teniendo un crecimiento muy alto. Cudntos
hobbies se descubrieron durante el COVID y
se estan quedando y reforzando en esta etapa.
Realmente es un dato que a nosotros nos hace
plantearnos si estamos en la industria correcta
o si necesitamos ser un marketplace y poder
fusionar multiples marcas en un solo sitio.
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DE/ CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2023-Q1 VS 2022-Q1

(ORDENES)
70T TACCESORIGS I 11575
BEAUTY I 37.2%
CALZADO I 15.8y%
CUIDADO PERSONAL .18.6. I
DESCANSO I 35,19
ELECTRO I 33.6%
. GROCERY " 6.3%
& HOGAR -7.60 W
€ iINDUSTRALTEZ P 110.8%
g LIBRERIA P 75,04
LICORES -18.5,
MARKETPLACES 10.7%
MASCOTAS P 56.75%
MODA B 18.10
L _MUSsicA T 171..6%
SALUDABLE M 6.2%
TECNOLOGIA B 6.4

Diferentes categorias aumentaron su volumen de drdenes, pero redujeron el ticket promedio, estilo Gltimo es por estrategia del propio negocio. Por otro
lado tenemos pocas categorias que redujeron su volumen de érdenes por decisién propia.

Si vemos el crecimiento de los tickets promedio, ya sea situacion politica el aumento del costo

solo hay dos categorias que han tenido un de los productos. Lo que estd haciendo que el

crecimiento de ticket promedio y son la de consumo de hoy en adelante en el mundo y no

cuidado personal y de las Industrias B2B, el solo en Perd sea un consumo mas racional y no
resto ha decrecido en el ticket promedio. Esto tan impulsivo.

lo podemos evidenciar por multiples factores

CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2023-Q1 VS 2021-Q1

(TICKET PROMEDIO)

ACCESORIOS 3.1 W
BEAUTY -20.89 I
CALZADO N 7.5%
{ CUIDADO PERSONAL e 126.8%
DESCANSO -15.4.,
ELECTRO W 4.2%
9 GROCERY -10.1 m
g ! HoGAR -15.30,
g ! __ INDUSTRIAL/B2B | e 117.3%
g LIBRERIA e 33.0%
LICORES -61.65 N
MARKETPLACES _15.4+, lmm
MASCOTAS . 25.7%
MODA -30.8¢ I
MUSICA M 494
SALUDABLE 01.7%
TECNOLOGIA .15.3¢, I

Las categorias que aumentaron su Tprom. fueron por aplicar estrategias de Cross Selling, Up Selling o sumar un Personal Shopper a su operacién y
otras categorias que decrecieron por cuidar su margen o por que el volumen de ventas les favorece.
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Las categorias que mds han crecido en sesiones;
son accesorios y belleza, y nuevamente musica,
que son categorias que estan explosionando y
vemos un decrecimiento en sesiones de cuidado
personal. Lo cual explico también como en

el embudo de abandono de carritos, cuidado
personal y grocery tienen menos abandono

de carritos, porque son negocios que se han

consolidado en todos estos anos del COVID

y que hoy por hoy tiene cierta recurrencia de
usuarios que entran sin necesidad de navegar en
demasia, sino que entran, eligen el producto y
hacen una compra racional ya conociendo a los
negocios que venden este tipo de productos no
que son grocery y cuidado personal, entre otros.

CRECIMIENTO % POR CATEGORIA 2023-Q1 VS 2021-Q1

(SESIONES)

CALZADO
CUIDADO PERSONAL
DESCANSO

ELECTRO

GROCERY

HOGAR
INDUSTRIAL / B2B
LIBRERIA

LICORES

-68.5¢ II——

-3.0% N
-26.5y .

CATEGORIAS

MARKETPLACES
MASCOTAS

I 1271
I 76.9%
[ 24.6%

[ 28.8+%

I 15.8%

I 16.9%

N 11.24

I 47.9%
I 17.2%
e 64.59

MODA . 46.6%
I 139.0%
[ 26.4%

. 7.6

_________________

_________________

SALUDABLE
TECNOLOGIA

Las sesiones en el retail durante el 2023-Q1 crecieron entre 20% a 25% contra el 2022-Q1, esto hace pensar que cada vez son mas los usuarios que
se aventuran a navegar en una tienda online y/o hasta generar una compra y dejando de lado el punto fisico. Vale detallar, que cumplir con los tiempos
de entrega prometidos, son sinénimo de que un cliente te vuelva a comprar sin pensarlo dos veces.

TASAS DE
CONVERSION
2023-Q1

Cuando hablamos sobre tasas de conversién nos
vamos a dar también con la sorpresa de que las
tasas de conversidon en el mercado peruano, han
tenido un crecimiento en grocery y en cuidado
personal.

Han tenido por ejemplo un crecimiento del 2%
en cuidado personal y de grocery también por
encima del 2.86%, entonces son datos que

no dejan de sorprendernos y sobre todo con
el hecho de que estamos generando consumo

y recurrencia, y aqui el dato mds importante

si hablamos de que venimos de anos de
crecimiento y que estamos en una épocay

etapa sobre todo en busqueda de la rentabilidad
tenemos que fijarnos mas alld de las sesiones

en la tasa de conversion, y enfocarnos en cdmo
realmente podriamos dinamizar que la tasa de
conversion supere dos digitos, o supere algin
digito en algunas categorias entonces realmente
que la tasa de conversidén esté encima del 2%, es
sorprendente y sensacional.
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CR % POR CATEGORIA EN EL 2023-Q1

Accesorios N 0.93%
BEAUTY I 0.84%

EDUCACION I 0.75%
CALZADO I 0.94%

.................

.................

pEscanso I (.90
eecrro M 0,750

MUsicA [ 0.45%

.................

TecNoLoGiA I 0,645

Se observan categorfas que cerraron en el 2022 sobre 1% y que es lo minimo que cada marca debe lograr para seguir siendo competitiva en el
mercado. Por otro lado, tenemos categorias bajo el 1%, pero son marcas que en su mayoria tienen menos de 2 afios y para lograr superar y mantenerse
sobre el 1% deben llegar a una etapa de maduracién (1.5 a 2 afios).

TASA DE CARRITOS
ABANDONADOS POR
CATEGORIA 2023-Q1

carrito abandonado tiene en el 2023 en este
Q1 es la categoria de belleza. Qué fuerte cdmo

se han ido posicionando las marcas de belleza 7 de cada 10 consumidores
para poder crecer en ventas, en 6rdenes y tener online, abandonan su

menos carritos abandonados. :
carrito de compras en un

Beauty tiene solo el 20% de abandono de carrito. ecommerce. Y lo que es
Y estg/es sensacional. Grocery se mantiene peor, lo mas probable es
también con menos del 48%, luego tenemos la 5
categoria de saludables 55%, que si lo pensamos que nunca regresen.
realmente no son compras por impulso, sino son
compras racionales porque uno tiene que ver

el producto, saber qué es lo que va a comprar,
definir la compra y elegir en este caso el canal
digital para finalizar la transaccidn.

Es sorprendente ver que la categoria que menos ‘ ‘
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% DE CARRITO ABANDONADO POR CATEGORIA EN EL 2023-Q1

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

HocAR I 69.309%
INDUSTRIAL/B28 I 80.90%
MARKETPLACE [ 83.80%
mascoTA I 81.20%
vopA - 84404

CATEGORIAS

Gran parte de las categorias mantienen sobre 80% los Carritos Abandonados y coincidentemente es el promedio que se maneja a nivel mundial, seguin
indica SaleCycle. Asimismo, son categorias que suelen recuperar los Carritos entre 20% - 25% con estrategias de Mailing o Remarketing por RRSS.

Y finalmente, hablemos un poco de cudl ha sido mas del 70% de consumidores que estan

el rey de la adquisicién de los dispositivos, o finalizando la compra a través de la versién mdvil.
sea por dénde han cerrado mdas compras los Y eso desde el lado de VTEX nos llena de orgullo
negocios en este 2022-2023. porgque estamos generando mejoras en temas de

usabilidad para nuestros clientes que se estan
Definitivamente el dispositivo mdvil sigue siendo  aplicando finalmente en cémo los consumidores
el rey. Venimos de un ano donde mencionamos eligen la plataforma y sobre todo eligen poder
que el desktop se ganaba mas del 80% de las finalizar la compra sin friccion a través del
conversiones al finalizar la compra, pero hoy por  dispositivo mdvil.
hoy sabemos, a raiz de este informe que tenemos

% ADD TO CART POR DISPOSITIVO EN EL 2023-Q1

TABLET
1.1%

DESKTOP
27.5%

MOBILE

Durante y en el cierre del 2023-01, agregar productos al carrito desde Mobile, sigue teniendo el mayor Share entre otros dispositivos. Esto puede
significar, que cada vez son mds los usuarios que tienen confianza en las Tiendas Onlines, que son trabajadas para brindar constantemente una mejor
experiencia a cada cliente.
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comercio digital paises con
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empresas 3200 +

Tiendas Online
activas

+180 MARCAS o +800

En el Perd confian en VTEX
Colaboradores

Desarrolla multiples
canales digitales

VTEX ayuda a empresas globales a construir, gestionar y
ofrecer experiencias nativas y avanzadas de comercio B2B,
B2C y Marketplace con total flexibilidad, un time-to-market
sin precedentes y sin complejidad innecesaria.

El eCommerce es el futuro del
comercio y VTEX es la mejor
opcion para llevar tu negocio al
siguiente nivel...

Yuriko Huayana -

Country Manager
VTEX PERU jonathan.barron@vtex.com.br
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Reporte oficial
de la industria

Ecommerce en Peru ART[C U LO

PERSPECTIVAS
DEL MERCADO DE

APUESTAS ONLINE
EN PERU

Entrevista:
Andres Roldan

iGambling Latam
Sales Manager

nuvei

El mercado de casinos online en Pery, estd en un  Grafico 1. Distribucién de volumen procesado
préspero momento, buenas tasas de crecimiento, en apuestas online por pais en Latino América
alta penetracidn de usuarios, sistema financiero 2023- 2026

desarrolldandose con innovadoras tecnologias

para mejorar la experiencia de pago online de
GGR PREDICTIONS: COUNTRY

los usuarios y un n.na’rco regulatorio, que aunque BY COUNTRY BREAKDOWN
avanza lento, continda sumando esfuerzos hacia

una formalizacidon de licencias de operacion

(BILLIONS IN USD)

para esta industria, que a nivel mundial y a s4.58
. . : - . SOFTSWISS
nivel regional en latino América, sigue sumando WINNISG COMBIMATION 4.08
aspectos positivos.
H Brasil $3.58
. X L, ) , Il Colombia
Sin duda Brasil, México y Colombia, son lideres B Meéxico 208
regionales en la industria, los dos primeros por B Argentina 5258
su tamario y Colombia por su modelo avanzado M Costa Rica 208
regulatorio existen paises como Perd, Chile que Panama
vienen sumando cifras positivas y mostrando I Uruguay oo
solidez con potencial de liderar buen desempeno I chite s1.08
en los préximos afios. 1 salvador o
M Paraguay )
M Peri $0.08

2024 2025 2026

Fuente: VIXIO Gambling Compliance Estimates
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Poblacion joven en crecimiento, acceso a internet
y telefonia mdvil, esfuerzos por penetracion
bancaria y de medios de pago alternativos,
vocacion por las apuestas, cultura favorable para
la industria, son algunas de las razones que han
impulsado el desarrollo del sector en la regidn.

Perd viene realizando un esfuerzo para
formalizar la industria de apuestas en linea,
que sin duda acumula cifras monetarias que
no dejan de ser interesantes para los ingresos
fiscales de la nacidon vy la regularizacién de los

actuales y futuros jugadores en la industria. Con
la iniciativa de la Ley 31557 que comenzd en
2022 por el Ministerio de comercio exterior y
turismo, se espera iniciar este proceso legislativo
gue sin duda traerd beneficios para la actividad
econdémica, mayores jugadores internacionales

y locales estardn interesados en operar en

un mercado regulado, que brinda mejores
condiciones, estabilidad juridica e igualdad de
competencia.

Grafico 2. Panorama legal de apuestas deportivas en latino América

MEXICO
Online gaming
licensing limited to
casinos, bill pending

\

/\
]
NICARAGUA iﬁ

Online gaming licensing &%,
limited to casinos ~

COLOMBIA
Open licensing
regime

PERU
Online gaming
legislation pending

CHILE
Prohibited,
except state lottery

- =

ONLINE GAMBLING
LATIN AMERICA

LEGAL PERSPECTIVE

COSTA RICA
Online gaming
licensing for
foreign facing sites

PUERTO RICO
Online gaming and sports
betting legislation pending

PANAMA
Online gaming licensing
for foreing facing sites

.

BRAZIL

Online sport betting
law enacted regulations
for follow

PARAGUAY
Monopoly for online sport betting

URUGUAY
Prohibited except state lottery

ARGENTINA
Regulated at provincial level

Fuente: Nuvei

Camara Peruana de Comercio Electrénico
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El mercado de apuestas online, puede dividirse
en apuestas deportivas y casinos en linea, ambos
vienen con buen crecimiento en Perd, en los
ultimos anos, segun los volimenes procesados
online, la tasa de crecimiento ha sido del 30%
y sin duda eventos como la Copa del Mundo,
Torneos Locales, Champion League entre otros,
son la gasolina que mantiene a los usuarios
con el deseo de apostar en linea, que sin duda
muchos de ellos viven de esta industria y es su
principal ingreso econdémico.

En promedio se estima que mensualmente

los principales operadores en Per, estdn
procesando pagos por $10 millones de Euros

al mes, lo que significa mas de $120 Millones

al ano, sin duda una cifra interesante y que
supera los volimenes que otras industrias mas
tradicionales han logrado alcanzar por décadas.

Griafico 3. Volumen anual EUR procesados en Peru en apuestas deportivas.

PERU ONLINE CASINO
CASH IN EUR YEAR

IN MILLION EUR €

REVENUE
200
175
150
125
100

75
50 46.19

P l l
0
2019

2017 2018

REVENUE CHANGE

71.27

2021

57.71

2020

99.91

2022

164.10 169.80

2026

154.90

2025

141.60

123.80 I

2023 § 2024 2027

ONLINE PERU GAMBLING CASINO WILL REACH
EUR $123 Million - Year / $10 Million Month in processed amount

Fuente: Statista.com / Nuvei

Camara Peruana de Comercio Electrénico
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Cada vez son mas los actores y companias que
se ven atraidos a participar en esta creciente
industria que promete seguir en auge y sumando
aspectos favorables. Entre los principales lideres
de la industria podemos mencionar a las marcas

mas tradicionales que llevan mas tiempo en el
mercado como Inkabet, Apuesta Total, Intralot
y Betsson, las primeros locales domésticos y la
ultima multinacional extranjera sueca que tiene
presencia en la mayoria de paises de la region.

Grafico 4. Principales operadores de apuestas online en Peru

PERU ONLINE CASINO PLAYERS

ONLINE GAMBLING CASINO INDUSTRY

TIER 1 LEADERS

INKASET

LA EMOCIOH DE GAHAR

betsson
apuestatotal

intralot

TIER 2 PLAYERS
1»? DoradoBet
© Olimpo.bet

meridianbet

SOI.BET

TIER 3 PLAYERS

& ISTELIRBET %

THE ONLINE GAMBLING MARKET IS GROWING AT 30% YEARLY
USERS IS EXPECTED TO AMOUNT TO 356K

Sin duda una parte clave de la infraestructura de
la industria que ha permitido este crecimiento
sostenido, son los medios de pagos online, que
son los que se convierten en el vehiculo que
emplean los usuarios para hacer sus recargas
en linea y poder realizar sus apuestas con el
operador de su preferencia.

Cada vez son mas los esfuerzos de compafias
procesadores de pago online, de las redes

de adquirencia bancaria, los corresponsales
de recaudo en efectivo y los mecanismos de
trasferencia bancaria, que suman tecnologias
y recursos para mejorar la experiencia de los
usuarios, las opciones de pago, disminuir el
riesgo de fraude y suplantacidn.

Hoy en dia por aversion al riesgo y esquemas
tradicionales de los jugadores, los medios de
recarga preferidos son las redes de efectivo y la
transferencia bancaria, ya que implican riesgo
nulo de fraude y contracargos y son mas simples
y tradicionales, conveniente para los jugadores.

Sin embargo, las tarjetas de crédito vienen

en aumento y son cada vez mds usadas por
los usuarios, que sienten confianza por los
sistemas de autenticacion y control de fraude
que las compafias procesadoras de pagos,
estan empleando. Las tarjetas permiten una
experiencia de recarga rapida, y 100% Online.

ART!'CULO
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Gréfico 5. Métodos de recarga de apuestas, preferidos en PERU.

PERU ONLINE CASINO PAYMENTS

ONLINE GAMBLING CASINO INDUSTRY

CASH & BANK TRANSFERS 7 0%
P Pago€fectivo  safety») pay

cARDS 30%

vishA @

mastercard

DEBIT80% CREDIT 20%

Finalmente a modo de conclusidn general, podemos indicar que el panorama es positivo para la
industria y que sin duda los préximos afios seran de crecimiento exponencial y de consolidacion de la
actividad econdmica, sin duda la formalizacidon de la industria desde el punto de vista legal, el ingreso
de mayores jugadores y la modernizacién de medios de pago, como las wallets QR bancarias, tipo
Yape vy Plin, configuran todos en conjunto un entorno favorable para el sector econémico.
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PERFIL DE LOS
GAMERS PERUANOS

Y COMO COMPRAN
EN LINEA

Entrevista:
Carolina Perez

Country Manager
Chile y Perud

@ PagSeguro

Carolina Perez, Country Manager Peru tiene la tasa de crecimiento del comercio
’ . electrénico mas rapida de toda América Latina:

de Pags,eg,uro Peru, prOfu.nd'za tras un incremento del 91% entre 2020 y

en los habitos y preferencias 2021, un auge extraordinario impulsado por

de compra y pago de los la pandemia, el pais continuard creciendo a un

gamers online peruanos y las ritmo del 21% anual hasta el 2025. Uno de
los segmentos que impulsa este crecimiento

oportunidades del mercado para las es el de los juegos en linea. Perd tiene uno de

empresas mundiales. los mercados de juegos mas desarrollados
de América Latina, que ofrece cada vez mas
oportunidades para que empresas de todo el
mundo inviertan en el pais y lleven sus juegos a
los consumidores.

A pesar de situarse en el ultimo lugar entre los
seis principales mercados de América Latina,
detrds de Brasil, México, Colombia, Argentina y
Chile, Peru es el tercer mercado de juegos mas
grande en la region, superado por los gigantes
Latinoamericanos Brasil y México. Peru genera
1.700 millones de ddlares de ingresos anuales
para el segmento, mientras que los dos mercados
principales alcanzan los 2.100 millones cada uno.
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En total, los juegos en linea en los seis mercados  en linea, que mostramos en nuestro uUltimo White

principales de América Latina sumaron 8.400 Paper The Payment Habits of Latin American

millones de ddlares en 2022. Gamers (“Los habitos de pago de los gamers
Latinoamericanos”).

El pais alberga un total de 12 millones de

gamers, de los cuales 8 millones realizan Publicado en colaboracién con PCMI - Payments
compras recurrentes en juegos, lo que representa and Commerce Market Intelligence, el estudio se
un presupuesto promedio para juegos de 51,5 basa en una encuesta realizada a mas de 2.200
ddlares mensuales. Estas cifras reflejan el alto gamers de los seis principales mercados de

porcentaje de acceso a internet del pais (75% de  América Latina, mencionados anteriormente.
la poblacidn) y la madurez del mercado de juegos

GAMERS - PAGADORES E INGRESOS POR MERCADO

PERU ES EL TERCER MERCADO MAS GRANDE DE JUEGOS EN LINEA EN AMERICA LATINA

209
20%

15%

10%

128
80
68 52
52
5% as 46 33
21
I I 14 17 11 I1z 8 20 9 ¢
0% | I == B = -—

BRASIL MEXICO COLOMBIA ARGENTINA PERU CHILE
2.1s 2.1e 1.3e 0.4 1.7e 0.28
@ INGRESO (USD B)

[ DEMOGRAFIA (M) B cAMERS (M) I PAGADORES (M)

Fuente: Biblioteca digital de Comercio Electrénico PCMI 2022
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LOS HABITOS DE

COMPRA DE LOS GAMERS
PERUANOS MUESTRAN LA
MADUREZ DEL MERCADO

Perd concentra una gran cantidad de gamers
expertos, entre el 31-35% (dependiendo del
dispositivo) de los encuestados juegan 5-9 horas
semanales y el 15-18% juegan mas de 10 horas
a la semana. Sin embargo, no debe pasarse por
alto la gran cantidad de gamers (39-42%) que
disfrutan del juego durante 1-4 horas y el 8-12%
que juegan menos de una hora semanalmente;
gran parte del volumen total del segmento
proviene de compras de bajo precio, que suelen
ser mas frecuentes que las de alto costo.

TIEMPO DE JUEGO SEMANAL

EN EL MERCADO PERUANO

I 15+
I 16~
e

I 31
 EC
B

I 42
I 42+
B

10 < HORAS

5-9 HORAS

1-4HORAS

124
I 7%

B 8=

<1HORA

[ pisposiTivos B consola B rc

MOVILES

Fuente: White Paper 2023 The Payment Habits
of Latin American Gamers

Peru es el tercer mercado de juegos
en linea mas grande de América
Latina

La madurez del mercado también influye en
el comportamiento de los consumidores, lo
que lleva a los gamers peruanos a tener el
mayor porcentaje de interés en articulos de
personalizacion (53%) y monedas de juego
(48%), con un alto porcentaje de compras de
juegos (63%).

Como se explica en el White Paper, la madurez
del mercado impulsa a los gamers a gastar en
compras dentro del juego (monedas de juego,
skins, armas, salud y fuerza, extensiones de
descarga, etc.) y no solo en los juegos.
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Si comparamos la situacidn de Peru con la de América Latina en conjunto, considerando a los gamers
de los seis mercados principales, el 63% adquiere juegos y el 50% realiza compras dentro del juego:

{QUE TIPO DE COMPRAS HACES EN LINEA
RELACIONADAS CON LOS JUEGOS?

TIPOS DE COMPRAS EN LINEA RELACIONADAS CON LOS JUEGOS (%)

50 51

68 67 65
35 =
46 45
a 44
35 38 35 39
28
24 24
I I I I I i 17

63
48 33
34 34
m

28
I 22

ARGENTINA BRASIL CHILE COLOMBIA MEXICO PERU
[ Juecos [l ARTICULOS DE PERSONALIZACION
(Skin, avatares, trajes, armas, etc.)
[ CONTENIDO DESCARGABLE [l CARACTERISTICAS DE SALUD Y FUERZA
(Extensiones/DLCs) (Beneficios temporales, habilidades, regeneracién y energia, vidas extra, etc.)
I MONEDAS DE JUEGO [ VERSIONES SIN ANUNCIOS

61
57
45 o
28 35
25
I I 18 I

EL INCREMENTO DE LAS COMPRAS DENTRO DEL JUEGO REFLEJA LA MADUREZ DEL MERCADO

Fuente: White Paper 2023 The Payment Habits
of Latin American Gamers
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Por ultimo, otro habito de compra de los gamers  los juegos, los juegos para PC tienden a ser mas
peruanos que muestra la madurez del segmento  limitados en Latinoamérica, pero en Perd estdn
en el pais es la penetracidon de los juegos de PC.  muy extendidos, lo que podria ser el resultado
El 72% de los gamers del pais juegan en un PC, de enclaves de juego mas especializados o

la proporcidon mas alta de América Latina. Debido profesionales.

a los altos precios, tanto de los equipos como de

¢EN QUE DISPOSITIVOS JUEGAS?

TIPOS DE DISPOSITIVO USADO PARA JUEGOS POR MERCADO

100%
84 85 85
80% 77 77 74
o 66 70
61
609% 59
50 53 a1
409% o2
20% I
ARGENTINA BRASIL CHILE COLOMBIA MEXICO PERU
[ obisposiTivos B consola B rc
MOBILES
LOS JUEGOS PARA DISPOSITIVOS MOVILES REPRESENTAN UN MER(;ADQ CADA VEZ MAS INCLUSIVO,
MIENTRAS QUE LOS JUEGOS PARA PC Y CONSOLAS ESTAN MAS RESTRINGIDOS
Fuente: White Paper 2023 The Payment Habits
of Latin American Gamers
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LA IMPORTANCIA DE

OFRECER METODOS DE
PAGOS LOCALES PARA
ACTIVAR EL CONSUMO

Uno de los principales descubrimientos del permite alcanzar una audiencia mdas amplia, algo

estudio fue que el principal factor que impulsa sumamente importante para un mercado con una
a los gamers a abandonar el proceso de pago base de consumidores tan diversa como la de los
es el no poder realizarlo con su método de juegos.

pago habitual, siendo el caso del 42% de los
encuestados peruanos. Por lo tanto, ofrecer
una amplia variedad de métodos de pago

¢QUE TE HACE DECLINAR UNA COMPRA EN RELACION
CON LA EXPERIENCIA/OPCIONES DE PAGO?

FACTORES QUE MOTIVAN EL ABANDONO DE LA COMPRA (%)

a3
40 39 42 39 42
37
34
32 32 31 34
26
20 22 20 18
14
5
3 2
= [] 2t 0 m2 H

ARGENTINA BRASIL CHILE COLOMBIA MEXICO PERU

. SI NO PUEDO PAGAR CON EL METODO DE PAGO QUE USO ACTUALMENTE

[ siNO HAY PROMOCIONES NI DESCUENTOS
[ s EL PAGO ES EN OTRA MONEDA
[l siNO PUEDO PAGAR EN CUOTAS

[ oTRAS RAZONES

LA IMPOSIBILIDAD DE PAGAR CON SU METODO DE PAGO HABITUAL ES LO QUE LLEVA
A LA MAYORIA DE GAMERS A ABANDONAR UNA COMPRA DURANTE EL PROCESO DE PAGO

Fuente: White Paper 2023 The Payment Habits
of Latin American Gamers
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En los mercados locales a los que aspiran los Perd tiene la mayor proporcién de gamers
comercios transfronterizos, una amplia variedad (49%) que afirman gastar mds en compras de
de métodos de pagos debe incluir pagos juegos dependiendo del método de pago que
locales y un conocimiento de las preferencias utilizan, para el 37% de ellos este método es la
y comportamientos de pago del pais al que tarjeta de crédito. No obstante, a diferencia de la
venden. En el caso de Perd, el pais se encuentra  mayoria de los demads paises de Latinoamérica,
en un momento de desarrollo digital, con una los gamers peruanos no usan la tarjeta de

alta incidencia de métodos de pago alternativos crédito como su método de pago principal, el
que deben contar con una experiencia de pago mas utilizado y el favorito entre ellos es la tarjeta
adaptada al usuario. débito:

METODOS DE PAGO

PREFERIDOS(1) Y USADOS (2) POR LOS GAMERS

1 2
26 N 48«
oe capers I 28~ I 53
- 25~ I 47
P 44 P 674%
DEBITO _ 39% 69%
I 46~ I ¢S
B 14 M 36~
MONEDEROS 10 39
DIGITALES M 10« I, 39+
Il 14+ I 37
B8« e 24+
EFECTIVO Il 14~ I 26~
mo- I 25
B8« I 18+
TRANSFERENCIA 9 21
BANCARIA M 9 I 21«
] 6« Bl 21~
[ pbisposiTivos B consola B rc
MOVILES

INDEPENDIENTEMENTE DE LA PLATAFORMA DE JUEGO, LA TARJETA DEBITO
ES EL MEDIO EN LINEA PREFERIDO POR LOS GAMERS PERUANOS

Fuente: White Paper 2023 The Payment Habits
of Latin American Gamers
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EL POTENCIAL DE LOS
JUEGOS EN LINEA
PARA EL MERCADO
PERUANO

Los juegos en linea, un segmento innovador

por naturaleza, pueden impulsar a todas las
empresas de productos digitales a crear mejores
experiencias de pago para sus usuarios, que
seguramente incluyen una gran proporcién

de gamers, ya que usualmente son grandes
compradores en linea. Entender sus necesidades
y preferencias respecto a la forma de pago

en linea puede ayudar a todos los segmentos

a desarrollar un proceso de compra y pago

mas agil, digital e innovador, y como lo hemos
demostrado aqui'y en el White Paper, los
métodos de pago locales desempefian un papel
fundamental en esto.

Ademds, es importante tener en cuenta la
importancia de los juegos en linea para el
comercio electrénico de Perd, un segmento que
lo sitda detrds de los principales mercados de
América Latina (Brasil y México) evidenciando
una madurez mayor a la de otros paises de la
region. Teniendo en cuenta que el mercado de
los juegos en Latinoamérica continda creciendo
— 5% anual en nimero de gamers y 3,4% anual
en volumen total —, el sector aldn tiene mucho
potencial tanto para los operadores globales,
como para las empresas locales.

o -
RICAN

AMERS

@ PagSeguro

SOBRE
PAGSEGURO

PagSeguro es la division internacional de
PagBank (NYSE:PAGS) que ofrece soluciones
de pago innovadoras, automatizacion de pagos,
ventas y transferencias bancarias, para impulsar
negocios en cualquier lugar de una forma
simple y segura. PagBank, parte del grupo
UOL, la empresa lider en internet en Brasil,
actia como emisor, adquirente y proveedor de
cuentas digitales, ademds de ofrecer soluciones
completas para pagos en linea y presenciales
en Brasil y, a través de PagSeguro, en otros

16 paises Latinoamericanos ademas de
Portugal, Espafa, Turquia, Grecia y Rumania,
permitiendo que comercios de todo el mundo
procesen y recauden mas de 140 métodos de
pago y monedas locales. También ofrece pagos
instantaneos individuales y en serie a Brasil.

PagSeguro es lider del mercado como proveedor
de soluciones de pago para comercios
internacionales en el segmento de los juegos

en linea, procesando pagos locales para mas

de 6.000 juegos, entre ellos, los gigantes Valve,
Garena, EA, Xsolla, Ubisoft y Wargaming.

Haz clic aqui y descarga gratis el White Paper para saber mds sobre cémo adaptarse a las

expectativas de los gamers.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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@ PagSeguro

ALCANZA TODO EL POTENCIAL

DE LATIN AMERICA

SOLUCION DE
PROCESAMIENTO

DE PAGOS

Procesay recauda pagos locales
de forma agil en América Latina

©

Mas de 140 métodos de pago locales

Brasil, México, Colombia, Chile, Pert
y otros 12 paises de Latinoamérica

Adquirente local en Brasil paraun
procesamiento mucho mas fluido

Liquidacion en cualquier
lugar del mundo

©)
©)
©

LA EXPERIENCIA QUE TU

EMPRESA NECESITA

pags Unadelas [=—] Casi20afios

LISTED compafias fintech @ de experiencia

NYSE masimportantes de o /é enlagestionde
Latinoamérica, que pagos Cross-
cotizaenlaBolsade border enlinea
Valores de Nueva
York (PAGS NYSE)

HABLA CON . .

NOSOTROS: |nternatlonal.pogseguro.com | m@

&

La solucién de pago integral de PagSeguro conecta alas
empresas internacionales con Latinoamérica sin burocracia,
sin fricciones y sin necesidad de una entidad local.

X

R

[ =

L
0 e

SOLUCION DE

PAYOUT

Simplifica los pagos con una
forma revolucionaria de enviar
transferencias instantdneas

Transferencias instantdneas a
brasilefios directamente en Reales

Pagos individuales y en series sin
necesidad de integracion

Los pagos se envian a través de:
Pix, el método de pago preferido
por los brasilefios o
PagBank, el segundo banco digital
mas grande de Brasil

Servicio local de Asistencia
atencion al cliente las especializada

Y ] 24 horas del dia, los 7 para gestionar
dias de lasemana, en tu cuenta

espaniol, portugués,
inglésy turco para
tus usuarios

linkedin.com/company/
pagsegurointernational
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“GRACIAS AL PAPEL

QUE HAN DESEMPENADO
LOS NEOBANCOS Y LAS
BILLETERAS, LOS
TERMINOS “DIGITALIZADO”
Y “BANCARIZADO” AHORA
PRACTICAMENTE SON
SINONIMOS. YA TENEMOS
17 MILLONES DE USUARIOS
DE BILLETERAS DIGITALES,
SIN EMBARGO, PERU SE
ENCUENTRA EN EL TOP 7
DE PAISES QUE UTILIZAN
EFECTIVO, Y 95.7% DE LOS
NO BANCARIZADOS,

SON TRABAJADORES
INFORMALES.”

Fuente:
AMI - America Market Intelligence | NIUBIZ

g CAPECE" Edicién 2022 - 2023



Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru

3 YouTube

X_  ECOMMERCE

c 2022 - 2023
S

ceomoliarsidoleliComportamiento de los pagos onlinet
en el 20227 s

CAPITULO #3

Ecommerce

Peru 2022:

La evolucion de los
Medios de Pago
Online en Pery

iCLIC AQUI PARA VER!

-

Edicién 2022 - 202 03 E

d

A


https://youtu.be/V_J-hd2FFJQ?si=6pb7TzzvA4ss1B3T
https://youtu.be/V_J-hd2FFJQ?si=6pb7TzzvA4ss1B3T
https://youtu.be/V_J-hd2FFJQ?si=6pb7TzzvA4ss1B3T

Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru

LA EVOLUCION
DE LOS MEDIOS DE
PAGO EN EL PERU

MEDIOS DE
PAGO DIGITALES:

Si bien Peru es un pais donde el uso del efectivo
en el comercio tiene una alta penetracién (70%),
su participacidn se ha visto disminuida por
diversas soluciones de pagos digitales, que nos
acercan al objetivo del comité Payments de
CAPECE: “La democratizacién de los medios de
pagos digitales en el pais”.

Al cierre del 2022 los pagos con tarjeta
representaron el 30% de pagos en el comercio

PAGOS

EFECTIVO vs TARJETA

70% Efectivos

“ 30% Tarjetas
-

Segun datos del Banco Central de Reserva del
Peru (BCRP), casi se ha duplicado el numero el
ndmero de pagos digitales en el 2021 versus el
2022. Dicho crecimiento fue impulsado por la
pandemia del COVID-19 y las innovaciones en
los medios de pago minoristas (transferencias
inmediatas 24/7, billeteras digitales y pagos con
cédigos QR).

en general. De los cuales, el 45% de los pagos
con tarjeta se debieron a los pagos digitales
en el pais. Un crecimiento preponderante si

lo comparamos con prepandemia, que solo
representaba 12.5%.

“Los pagos digitales estd creciendo muchisimo
en los pagos con tarjetas, con una velocidad
sorprendente, y lo que podemos proyectar es
que el digital va a sobrepasar al mundo presente
rapidamente”, afirmé Maritza Roncacio, gerente
de soluciones online de Niubiz.

55% Pago Online
459% Pago Online

También se destaca el nimero de pagos digitales
per capita, que fue alrededor de 174 a diciembre
de 2022. Si bien este resultado mayor adopcidn
de pagos digitales por parte de la poblacidn,

e, este indicador aln se encuentra rezagado
frente a otros paises de la regién. Por ejemplo,
Brasil, Costa Rica y Argentina alcanzaron 351,
235y 186 pagos digitales por persona en 2021,
respectivamente.
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LA DESAPARICION DE LOS NO BANCARIZADOS

AMERICA LATINA YA NO PUEDE CONSIDERARS
E UNA REGION “ALTAMENTE DESBANCARIZADA”

Gracias al papel que han desempenado
los neobancos y las billeteras, los términos
DIGITALIZADO y BANCARIZADO ahora
practicamente son sinénimos.

PENETRACION
BANCARIA

% DE LA POBLACION ADULTA
. Rezagados digitales

Y Perl se encuentra en el TOP 7
de paises que utilizan efectivo.

Y 95.7% de los no bancarizados,
son trabajadores informales.

INDICADOR DE PAGOS DIGITALES

NUMERO (MILES)

600M
500M
400M
300m PANDEMIA
COVID-19
200M
100m
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Fuente: BCRP




Para el crecimiento del comercio electrénico otras
de las claves es la bancarizacion de la poblacion.
En los dltimos afos, la inclusidn financiera
(tenencia de una cuenta) se incrementd de 35%
en 2015 a 53% de la poblacién adulta al cierre
del 2022, segun el INEIl, aunque la gran mayoria
de dicha poblacién sigue usando el efectivo como
Unico medio de pago.

(A qué se debe esta baja inclusidn financiera

en el pais? Uno de los motivos se debe a la
economia informal en el Perd que limita el uso
limitado de pagos digitales. Asi segun el BCRP, el
95.7% de los no bancarizados son trabajadores
informales.

Otro de los motivos es el bajo nivel de
alfabetizacion financiera en el Perd. Una
encuesta sobre capacidades financieras,
conducida por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP (SBS) y la Corporacién Andina
de Fomento, identificd que el porcentaje de

Obtén mas canales de Pago
a nivel nacional.

Reduce tu flujo operativo
para las cobranzas.

@‘_ Automatiza tus procesos de
" Pagosy Recaudos.

eI MV -E-teI-W plataforma digital

de pagos y cobranzas

peruanos adultos con un nivel adecuado de
alfabetizacidn financiera era 37% en 2019.

Para Felipe Venturo, gerente general de |zipay,
para democratizar los pagos digitales se debe
empujar y mejorar como ecosistema. “En el
mundo de payments, tenemos que aliarnos
bdsicamente porque hay que entender que hay
una pasarela adhoc, de acuerdo a la madurez

de determinado comercio. También se tiene

gue mejorar la educacion digital, la educacién
financiera, con las cdmaras, con las asociaciones,
y toda la parte del funnel”, explicd.
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MEDIOS DE PAGO
EN EL ECOMMERCE

Cabe precisar que no todo pago digital es
ecommerce. Existen pagos digitales B2B
(empresa a empresa), C2C ( de persona a

persona) o gobierno a persona (G2P), entre otros.

Tampoco comprende pagos ecommerce cuando
la persona estd presente en el comercio (Pagos
QR, pagos con billetera digital en la bodega, etc)
asi sea digital ;Entonces que comprende pagos
ecommerce? El comercio electrénico es cuando
no estan presente en el comercio y realizas pago
online. Por ejemplo, el pago de Luz o agua.

Los métodos de pago preferidos en el comercio
electrénico han cambiado de tendencia. Si en el
2021, el método de pago predilecto era la tarjeta
de crédito, al cierre del 2022, la tarjeta de débito
repuntd y encabezé esta lista.

El comercio electrénico a través de tarjetas
(débito y crédito) sumaron mds de USS 8.1 mil
millones. De los cuales USS 4.6 mil millones
fueron a través de tarjeta de débito, mientras
que las compras con crédito fueron USS 3.4 mil
millones.

En el caso de las billeteras digitales, que se
acelerd en el 2020, continta teniendo un
crecimiento explosivo. Tal es asi que es el tercer
medio de pago que mas transacciona en el
comercio electrénico, moviendo mds de 2.6 mil
millones (en el estudio se considerd solo pagos
B2C, no se considerd los pagos P2P) al cierre del
2022.

En lo que se refiere cupones o boletos en
efectivo, tipo PagoEfectivo o SafetyPay, continda
creciendo. Tal es asi que este medio de pago
movié USS 803 millones de ddlares en el 2022.

Por su parte, los pagos con transferencias
bancarias han tenido un crecimiento y
recuperacion en los medios de pago, y esto se
debe principalmente a que las ventanillas de los
bancos o agencias bancarias que ya no tenian
restricciones en su atencién como si paso en el
2021.

MEDIOS DE PAGO

EN EL ECOMMERCE

TIPO DE
PAGO

Tarjeta
de Débito

Tarjeta
de Crédito

Billeteras
Digitales

Boleto
de Efectivo

Transferencia
Bancaria

VOLUMEN USD (MILES DE MILLONES)

- 0550.8mm

USSO.Gmm




Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru

75

HITOS Y TENDENCIAS
PAYMENTS

Como vimos en lineas anteriores los medios de
pagos digitales han crecido, pero también lo ha
hecho el ecosistema payments en el Perd. Tal

es asi que en los ultimos tres anos han iniciado
operaciones en el pais mas de 25 proveedores de
pago, tanto B2C como B2B. Desde pasarelas de
pago hasta neobancos.

Esto fue uno de los motivos por lo cual nos

ha permitido lanzar en el 2022 el Comité
Epayment & Fintech en el Peru, los cuales busca
la promocidn de los E-Payments como un canal
de pago seguro para los usuarios, iniciativas
para combatir el fraude, ayudar a digitalizar

los procesos de pagos recurrentes, la sinergia

y mejores practicas entre las fintechs y los
bancos y entidades financieras como aliados
estratégicos.

Para Luis Gamarra, CEO de Alignet uno de

los hitos importante en la industria Payments
es que ya se ha acabd el modelo cldsico de
procesamiento transaccional adquiriente. Ello
quiere decir que los adquirientes (Niubis, |zipay
y Aligent) pueden procesar multimarcas (Visa,
Mastercard, Diners y Amex).

“El modelo de negocio se ha tornado a uno de
servicios complementarios o valor agregado

y no simplemente el servicio de transacciones
visa, mastercard, american express, etcétera.
Que hacen que las empresas adquirientes que
entregan mayor valor agregado, puedan entrar
dentro de los procesos de cada comercio e
integrarse cada vez mads a la cadena de valor que
tienen los comercios”, senald el especialista.
Otro de los hitos es que las tarjetas de débito
superaron a los de crédito en el comercio
electrénico. Tal es asi que el débito representa el
57% de los pagos en esta inustria, mientras que
el crédito abarca el 41%, segun datos de Niubiz.

“Se destaca tambien la evolucion
de las billeteras digitales que tiene
un crecimiento del 400%. Hoy
tenemos conectadas en Niubiz
mas de diez billeteras de Peru. Las
billeteras digitales esta ligado con
los pagos QR, que viene crecienfo

con un 450%” afirmé Maritza Roncacio,
gerente de soluciones online de Niubiz.

TOP 3 METODOS DE PAGO PREFERIDOS

EN EL COMERCIO ELECTRONICO

57% Tarjeta de Débito

i = 41% Tarjeta de Crédito

0.,

2% Transferencia Bancaria

Fuente: Niubiz 2023
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LA INDUSTRIA DE LOS MEDIOS DE PAGO EN PERU
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ARTICULO

AS| VIENE AVANZANDO
LA CARRERA DE LOS

MEDIOS DE PAGO
EN PERU DURANTE
EL Q1 2023

Entrevista:
Rosana Valdizan

Consultora experta en
Gestidén de la Innovacién y
Transformacién Digital

Con un inicio de ano muy accidentado luego

de un golpe de estado fallido y meses de
incertidumbre politica, social y econémica,
seguimos cruzando el tinel hacia nuestro
renacimiento post pandemia, apalancados en el
aprovechamiento de la tecnologia para acelerar
los cambios que inevitablemente nos toca
incorporar en nuestros habitos de pago diarios.

Este articulo es una nueva entrega del avance
de la industria de medios de pago en Perd que
combina el contexto regulatorio con los cambios
de comportamiento de los usuarios frente a los
avances tecnoldgicos vy la aparicién de nuevos
jugadores.

1) La interoperabilidad empezé a ser una realidad
tras la implementacién de la CIRCULAR No.
0024-2022-BCRP referida al Reglamento de
interoperabilidad de los servicios de pago provistos
por los Proveedores, Acuerdos y Sistemas de
Pagos.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Finalmente Yape (del BCP) y Plin (del BBVA,
Interbank y Scotiabank) lograron conectarse, o
mejor dicho, lo que es realmente importante es que
los usuarios empezamos a poder realizar “yapeos”
o “plineos” indistintamente del proveedor de la
billetera digital. Si bien el plazo inicial fue Marzo
2023, ésto se concretd en Abril 2023.

o Yape puede ser utilizado por los usuarios de
los bancos BCP, Mibanco, Caja Cusco, Caja
Huancayo, Caja Ica, Caja Piura, Caja Sullana,
Caja Tacna, Caja Truijillo y Banco de la Nacion.

Plin puede ser utilizado por los usuarios de los
bancos Scotiabank, Interbank, BBVA, BanBif,
Caja Arequipa, Caja Municipal Ica y Caja Sullana.

Se estima que 6 de cada 10 peruanos ya han
probado al menos una aplicacién de pago digital
y han evaluado sus beneficios en comparacién
con el manejo de efectivo que estd plagado de
ineficiencias (inseguridad, vueltos, obsolescencia,
etc.). Si a esto sumamos que las transferencias
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“P2P” (de persona a persona) seguiran siendo
gratuitas, los pagos digitales se convierten en el
medio mas util, facil, agradable y recomendable
para agilizar las transacciones monetarias.

La gratuidad de los pagos P2P en Yape y Plin
genera una ventaja competitiva para estas
marcas y una barrera de entrada para el resto de
billeteras y servicios de transferencia. Aln asi, es
probable que sea un aspecto higiénico a cumplir
por el resto de jugadores.

El siguiente plazo de la ley de interoperabilidad
empieza a cumplirse a partir de Junio, y se
extiende hasta Diciembre, donde el resto de
entidades financieras con servicios de billeteras
digitales, botones de pago y transferencias
inmediatas en aplicaciones de banca movil
deberdn quedar en capacidad de permitir que
los usuarios puedan pagar o cobrar de manera
indistinta e independiente de |la entidad que les
provee dichos servicios.

A diferencia de los pagos P2P, es previsible

que haya cobros para las transferencias entre
comercios, lo que generard nuevos modelos de
negocio para nuestro pais como por ejemplo

la dispersion de pagos o Payouts, que es un
servicio principalmente de pago a proveedores y
empleados.

La apuesta es que los pagos digitales
experimenten un aumento en su adopcion, lo
que, a su vez, contribuird a la inclusidn financiera
con la consecuente dinamizacion de nuestra
economia.

2) La interoperabilidad en la banca mévil
permitira realizar transferencias inmediatas
desde las aplicaciones y solo con los nimeros
de celular, desplazando al doloroso cédigo
interbancario (CCl) de 20 digitos.

Las billeteras digitales han demostrado que el
uso del ndmero telefdnico es una modalidad
altamente efectiva para promover la adopcién
de canales digitales en operaciones frecuentes
ya que mientras que todos conocemos nuestros
ndmeros moviles, no todos conocemos

nuestro CCl, lo que hace que las transferencias
interbancarias se conviertan en un proceso
tedioso y doloroso, especialmente cuando hay
gue ingresar una clave dindamica.

Cuando la seguridad se convierte en un
obstdculo para facilitar el uso de un servicio, los
usuarios pueden negarse a adoptar las nuevas
formas de pago digitales. En este sentido,

al permitir a los usuarios realizar pagos de
manera rapida y eficiente, sin poner en riesgo la
seguridad, se fomenta la adopcidn de los pagos
digitales, lo que puede tener un impacto positivo
en nuestra economia y en la inclusidn financiera
de la poblacidn.

3) Las cajas rurales y municipales quedaron
habilitadas para emitir sus tarjetas de crédito
bajo el reglamento de la SBS vigente para el
sistema y previo envio de un informe detallado
sobre la operacidn del producto, incluyendo
canales de atencién, mercado objetivo, riesgos,
cambios en el modelo de negocio y sistemas
informaticos que soportan su operacidn. Esto
les permite ofrecer mds opciones a sus clientes
y expandir su cartera de productos financieros,
siempre manteniendo los estdndares de calidad y
seguridad establecidos por la SBS.

4) El MEF (Ministerio de Economia y Finanzas)
y la SMV (Superintendencia del Mercado de
Valores) emitieron una advertencia publica

a la ciudadania sobre los riesgos de adquirir
monedas virtuales o criptomonedas y participar
en esquemas de financiamiento que utilizan
Tokens.

Esta advertencia se basé en tres puntos
importantes:

. La falta de regulacién especifica en el pais
para la comercializacion de estos productos
y servicios.

. La necesidad de que cualquier operacidn
de captacién de dinero del publico sea
realizada por empresas autorizadas y
supervisadas.
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Pagos cuenta a cuenta:
el préximo nivel de open banking

Convierte tu cuenta bancaria en tu
gateway de pagos y expande tu negocio

o . . l"" i !
Recibe los pagos directamente en tu ‘
cuenta bancaria y al instante | .

Sin intermediarios ni aprobaciones 1'-

gg Facil y rapido de integrar -

Prometeo, la plataforma mas grande de Open Banking:

v 42 instituciones financieras conectadas a nuestra plataforma
v 127 APIS de datos, validacién y pagos

v 10 paises

www.prometeoapi.com * Prometeo


https://prometeoapi.com/
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. Las advertencias realizadas por diversas
autoridades financieras a nivel internacional
sobre los riesgos asociados con la oferta
y promocion masiva de criptomonedas o
tokens.

Con este comunicado buscaron exhortar a

la poblacidn a informarse adecuadamente
antes de realizar inversiones. En paralelo,
ambas instituciones han designado un equipo
técnico para evaluar una regulacién para las
criptomonedas en el mercado peruano.

Asi mismo, se ha completado la primera
investigacion para la implementacion de una
moneda digital (CBDC - Central Bank Digital
Currency) que busca acelerar la inclusion
financiera en el pais y alcanzar al 50% de la
poblacidn no bancarizada que sigue utilizando
efectivo para sus pagos P2P y P2B.

5) Credicorp lanzé iO, su modelo de neobanco

en Peru con una tarjeta de crédito 100% digital.

Esta importante iniciativa pone de manifiesto

su liderazgo en la oferta de servicios financieros
digitales, respaldado por el Banco de Crédito del
Peru (BCP) y apoyado por la plataforma Visa.
Con esta accién, Credicorp se prepara para la
llegada inminente de neobancos como NuBank
(Brasil) y Uala (Argentina).

Sin embargo, crear una version digital de los
bancos en Peru no es tarea fécil, ya que la Ley
de Bancos impide que un banco local tenga

otro banco. Esto significa que cualquier modelo
de negocio digital debe construirse sobre

la infraestructura existente, lo que plantea
importantes desafios tecnoldgicos. No obstante,
Credicorp ha asumido este reto con audacia, lo
que le permitird mantener su posicidon como lider
en innovacion financiera en el pais.

6) A partir del 1 de enero de 2023, la
transparencia en las tarifas y comisiones de las
entidades financieras en Peru se ha regulado
mediante el Reglamento de los Acuerdos de
Pago con Tarjetas, Circular N° 0027-2022-
BCRP.
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Este reglamento no solo establece las
obligaciones de las entidades financieras para
compartir informacién conductual con las
instituciones gubernamentales, sino que también
exige una mayor transparencia en cuanto a las
tarifas y comisiones aplicadas. A partir de ahora,
las entidades financieras estan obligadas a
publicar y actualizar trimestralmente las tarifas y
comisiones en sus portales web.

Con este reglamento se da un paso importante
hacia una mayor regulacién del mercado
financiero en Peru ya que los consumidores
tendran acceso a informacidn actualizada y clara
sobre las tarifas y comisiones que les aplican las
entidades financieras, lo que les permitird tomar
decisiones financieras mas informadas.

:Cémo se materializa?

° Las redes de pago con tarjetas (Visa,
Mastercard, Diners y American Express)
para informar lo que se refiere a la Tasa de
Intercambio doméstica desagregada por
segmento de comercio y tipo de tarjeta.

o Los Adquirentes (Alignet, Banco BBVA,
Diners Club, ExpressNet, Kushki, Niubiz
y Procesos de Medios de Pago) vy
Facilitadores de pago (Alignet, Culqi,

DLocal, Flow, Fpay, Fullcarga, Global Bridge

Connections, izipay, Kushki, Mercado

Pago, Online IPS, OnePay, Pagsmile,
Paymentez Perd, PayU, SumUp Perd,
Vendemads) para informar lo que se refiere
a las Tasas de Descuento desagregadas
por segmento de comercio y tipo de tarjeta.
Complementariamente, deben informar por
separado cualquier otro cargo realizado,

desglosado por operacidn, asi como el costo

de los servicios agregados contratados por
el comercio afiliado.
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{QUE PASA DETRAS DE UN PAGO CON TARJETA?

AQUI TE EXPLICAMOS EL PROCESO

CARDS [
OPEN LOOP

Facilitador
de Pago /_o_\
FP / Adquiriente ADQ Swipe Card

Banco Emisor
del TH Customer Merchant

(Buyer) ‘/o/' (Seller)
R
i Marca PSP
0 || ‘
000 0000 0109 (Payment Serwce\o\
Provider)
Tarjeta \o\

Habiente

" ) O~ wisa 00— i

L :
3 \.. o0 @ o
Issumg Acquire

|
Bank
!; \\ Card Network
Comercio Customer (Buyer) = Tarjeta Habiente

Merchant (Seller) = Comercio

PSP (Payment Service Provider) = Facilitador de Pago
Acquiring Bank = Adquiriente

Card Network = Marca

Issuing Bank = Banco Emisor del Tarjeta Habiente

<Y QUE PROTAGONISTAS DESAPARECEN?

CON UNA BILLETERA DIGITAL O APLICACION MOVIL

DIGITAL WALLET O
% Pay CLOSED LOOP
Balamee £1 Alipay
"""" P PayPal
e Grat Pay
Customer Merchant
(Buyer) (Seller)

\0\’ Digital Wallet /o/

(Billetera Digital)

Fuente: Post del 10/05/23 de Hua Li en su perfil de Linkedin: http://www.linkedin.com/in/hua-li-8b31851b/
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Segun datos del BCR publicados en el Diario
Gestion, durante el primer trimestre del 2022

el promedio mensual de pagos con billeteras
digitales fue de 59.9 millones, mientras que

con tarjetas de débito fueron 50.2 millones

y con tarjetas de crédito, 18.6 millones.
Comparativamente, los tickets promedio habrian
sido S/ 66 para billeteras digitales, S/ 93 para
tarjetas de débito y S/ 283 para tarjetas de
crédito. La tendencia habria continuado.

(Esta en riesgo el futuro de los adquirentes y
facilitadores de pago debido al avance de las
billeteras digitales y las aplicaciones moviles?

La respuesta es que solo aquellos que sean
capaces de evolucionar y satisfacer mejor

las necesidades de sus comercios afiliados
sobreviviran. Para lograr esto, es importante

no solo abrir su tecnologia para recibir nuevas
soluciones, sino también integrar rapidamente a
los comercios. Experiencias internacionales han
demostrado que la creacién de comunidades de
desarrolladores puede acelerar las integraciones,
llevando el modelo de UBER a la integracion de
comercios con los adquirentes.

Sin embargo, para acelerar la adopcidn, es
fundamental ofrecer una experiencia satisfactoria
y sin fricciones para los usuarios finales, asi
como ayudar a los comercios a gestionar su
informacidn para escalar sus negocios. Cuando el
comercio encuentra valor en la informacidon que
el adquirente puede proporcionar, entonces ya no
lo abandona. Este enfoque puede ser su guia en
un mercado financiero en constante evolucidn.

La transformacién de la industria de los
medios de pago en Peru es imparable y las
fintech ya estdn tomando un rol protagédnico.
La competencia se intensifica y las nuevas
tecnologias y modelos de negocio estdn siendo
adoptados rdpidamente. La seguridad en los
pagos y la proteccidn de datos personales son
una prioridad para los consumidores peruanos,
y la biometria y la tokenizacién estdn ganando
terreno.
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En este panorama, el poder estd en manos de
los consumidores, y las empresas deben estar
preparadas para superar los estandares y crear
alianzas que garanticen la excelencia en el
servicio y la proteccion de los usuarios.

Hoy mas que nunca el comentario
que Bill Gates pronuncio en

1994 “La banca es necesaria,

los bancos no” va tomando
sentido con todos los agentes
involucrados en entregar servicios
financieros, incluyendo no solo a
las fintech, sino también a gigantes
tecnoldgicos y minoristas que

han incursionado en el sector
financiero. Esta nueva competencia
ha llevado a una mayor innovacion
en el mercado y ha dado lugar a
nuevas soluciones financieras que
benefician a los consumidores.
Seguiremos monitoreando.
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MONNET

Payment Solutions

SIMPLIFICAMOS
TU EXPERIENCIA Y e

DE PAGO - -
crédito / débito

La plataforma tecnologica de

payouts y payins
en una unica integracion

MEXICO » PERU * CHILE * ECUADOR * COLOMBIA
ARGENTINA * PANAMA * GUATEMALA
Transferencia
HONDURAS * BRASIL it

'S N\ 7 i
(DISPERSION) (RECAUDO)
Realiza transferencias bancarias Acepta pagos en tu e-commerce
inmediatas y tradicionales con una con las principales marcas de tarjetas
amplia cobertura de bancos en y medios de pago alternativos
Latinoamérica y en moneda local. en una sola integracion y multidivisa.
o] & @
) T f i
Pagode Pagode  Devoluciones ml‘f'tif voads) | ancoria. | || SrEStive
L J

Para mayor informacion visita: monnetpayments.com %"

You EL PAYMENT PARTNER PARA TU CRECIMIENTO EN LATAM

Mnnnetpyment Solutions ‘@’ ‘ @ ' ‘@’ ‘. qu


https://www.monnetpayments.com
https://www.linkedin.com/company/monnet-payment-solutions/
https://www.youtube.com/channel/UCLh4YNc9Nfe5TMjQ-qVFhVQ
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COMPARATIVO MEDIOS DE PAGO ONLINE PERU 2023 - ADQUIRIENTES

CARACTERISTICAS ADQUIRIENTES

e nivbiz: izipay AT & KUSHKI @penpay

Website https://www.niubiz.com.pe/ https://www.izipay.pe/ https://www.alignet.com/ https://www.kushki.com https://www.openpay.pe
COSTOS Y COMISIONES

Costos de Afiliacion s/.300 +IGV s.0 s.0 s.0 s.0

Comisién de venta por Transaccién 3.45% + IGV 3.44% + GV 5252? ol 1.99% 3/3{51?) Depende del volumen y del MCC 3799, Clientiff;/"nco':a”stist?s/ages bancaria
Mantenimiento Mensual No tiene No tiene s.0 s.0 s.0

Costo fijo por Transaccién $0.15 + IGV por transaccién 5/.0.69 + IGV por transacciéon Hasta 5/.0.75 + IGV por transaccion Hasta 5/.0.75 + IGV por transaccion Hasta s/.1.00 por transaccién

Cobro por Transferencia de

dinero a Cuenta Bancaria NO NO 50 50 50
5?\???228;cg:‘l)deargiggﬁfrla-:gglgdoasc)jas No cobra No cobra s.0 s.0 s.0
Dénde te Depositan Todos los bancos en Pert Todos los bancos Cuentas en $ 0 S/. en todos los Bancos Cuentas en S/. 0 en $ de todos los Bancos Cuentas en S/. 0 en $ de todos los Bancos
OPERATIVIDAD
Presencia Nacional /Internacional Cémo adq.uiriente sélo,en Peri Cdémo adquiriente §6Io en Pel’l.:l Nacione_zl o Internacional 'A.dquirien.tfa no t/)am_:ario en Pel’l;l, Colombia y México / Colombia / Argentina / Perd
con Visa en 85 Paises con Mastercard en mds de 70 Paises bajo demanda México. Certificacion directa con Visa y Mastercard
Operatividad Crossborder XXX XXX NO Préximamente NO
Multimoneda Soles y Ddlares Soles y Ddlares Soles y Délares Soles y Délares Soles y Ddlares
(Reembeolso de 100% del ticket) X e s o 207 e e
Herramienta Antifraude Tercerizado Tercerizado Si: RBA + ML Si: SiftScience Si: Opencontrol
Transacciones con 3Ds XXX Sl 3D Secure 2.1 3D Secure 2.1 3D Secure 2.0
Soporte para pagos con Cédigo QR S S S| NO NO
Genera link de pago directos para
cobros por Whatsapp o Chats ol ol ol sl sl
Visualizacién_ ple motivo de rechazo S| S| S| S| S|
de la Operacion en Plataforma
Soporta Pagos Recurrentes Sl S S S Sl
Liquidacién de Pagos Realizados Manual y Automatico Automatica y Manual Automatica y Manual Automatica y Manual Automatica y Manual
Back office de Conciliacién XXX XXX Backoffice + Dashboard Backoffice Backoffice + Dashboard
Tiempo de Abono en Cuenta S
Wordpress (Woo Commerce) XXX S S S S
Magento Si, pero es externa y se paga un costo Sl Sl Sl Sl
Prestashop Si, pero es externa y se paga un costo Sl Sl Sl Sl
VTex XXX En proceso Sl NO (En proceso de certificacién) Sl
Shopify NO Sl NO Sl Sl
Samishop Si, pero es externa y se paga un costo Sl Sl NO NO
Otras Plataformas S| S Bajo demanda NO Si: Jumseller
Forma de adquirir los Pluggins uss80 - Pago directo al developer Coordinacién directa con Izipay Bajo demanda XXX Pago Directo
Personalizacién del Checkout S S 100% personalizable 100% personalizable Si, en API
Tiempo de Integracién XXX Depende del tipo de Integraciéon Depende del tipo de Integracion Depende del tipo de Integracion Depende del tipo de Integracié
ARTICULO
(s CAPECE’ . . , . , CAPITULO \
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CARACTERISTICAS

MEDIO
DE PAGO

Website
COSTOS Y COMISIONES

Costos de Afiliacién
Comisién de venta por Transaccién

Mantenimiento Mensual
Costo fijo por Transaccion

Cobro por Transferencia de
dinero a Cuenta Bancaria

Costos por Operaciones Liquidadas
y no Reconocidas (Contracargos)

Ddnde te Depositan
OPERATIVIDAD

Presencia Nacional / Internacional

Operatividad Crossborder
Multimoneda

Seguro de Proteccién al Vendedor
(Reembolso de 100% del ticket)

Herramienta Antifraude
Transacciones con 3Ds
Soporte para pagos con Cédigo QR

Genera link de pago directos para
cobros por Whatsapp o Chats

Visualizacién de motivo de rechazo
de la Operacién en Plataforma

Soporta Pagos Recurrentes
Liquidacién de Pagos Realizados
Back office de Conciliacion

Tiempo de Abono en Cuenta

¢ Pay-me-

https://pay-me.com/

s.0
Entre el 1.99% y 3.99%

(Depende del rubro y volimen)

s.0

Hasta s/.0.75 + IGV por transaccién

s. 0

s. 0

Cuentas en S 0 S/. en todos los Bancos

Nacional o Internacional
bajo demanda

NO

Soles y Délares
Hasta el 100%

Si: RBA + ML
3D Secure 2.1
Sl

Sl

Sl

Sl
Automética y Manual

Backoffice + Dashboard

Entre 24 a 72 horas

@) Culqi

https://culgi.com/

s.0

Tarjetas Nacionales 3.44% + IGV
Tarjetas Internacionales 3.99% + IGV

s.0
$0.20 aplicado en Productos Online

s.0

s.0

Cuentas en $ 0 S/. en todos los Bancos

Nacional

NO

Soles y Délares
NO

Propia y Motor SAS
3D Secure 2.0

Si, en productos online

Sl

Sl

Sl
Manual y Automdtico
Sl

Mismo dfa, 24 hrs o 48 hrs para ventas con
productos offline de L a V 4PM o fines de semana

SOPORTE PARA DESARROLLADORES: PLUGGINS DISPONIBLES PARA INTEGRACION TIENDAS VIRTUALES

Wordpress (Woo Commerce)
Magento

Prestashop

VTex

Shopify

Samishop

Otras Plataformas

Forma de adquirir los Pluggins
Personalizacion del Checkout
Tiempo de Integracién

CAPECE’

Sl

Sl

Sl

Sl

NO

Sl
Bajo demanda
Bajo demanda

100% personalizable

Depende del tipo de Integracién

Sl
Sl
Sl
Sl
NO
Sl
Bajo demanda
WooCommerce y Shopify: Gratuitos
Sl

Depende del tipo de Integracién

COMPARATIVO MEDIOS DE PAGO ONLINE PERU 2023 - PASARELAS DE PAGO

PayU’u'

https://peru.payu.com/

Gratis

3.99% + IGV

Gratis
s.1.10 + IGV

s.0

s.0

Todos los Bancos

Global en mas de
50 paises

NO

Soles y Délares

XXX

Propia
Sl
Sl

Sl

Sl

Sl
Sl
Sl

Inmediato

Sl
Sl
Sl
S|
Sl
Sl
XXX
Gratuitos en la web
Sl
Depende del tipo de Integracién y disponibilidad

mercado
pPago

https://www.mercadopago.com.pe

Gratis

Entre el 1.99% y 3.99% + IGV*

(*Depende del volimen y giro del negocio)

Gratis
Entre s/0y 5.1 + IGV*

Retiros Gratuitos Ilimitados

s.0

Todos los Bancos

Internacional

(ARG, MEX, CHL, URU, COL, BRA, PER)

NO

Soles
Hasta el 100%

Propia
Sl
NO

Sl

Sl

Sl
Sl
Sl

Inmediato

Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Wix, MiTienda, Salesforce
Gratuitos en la web

Si, mediante checkout API

De 5 a 2 semanas dependiendo de la interaccién

PASARELAS O FACILITADORES DE PAGO

kashio

https://www.kashio.net/

s.0

3.99%

s.0

Costo Variable

s. 0

s.0

BCP, BBVA, Scotiabank e Interbank

Presencia Peru

No Aplica

Soles y Délares
No Aplica

Si: Propia
NO
NO

NO

El propio banco indica el motivo de rechazo al
momento de procesar el pago

Sl
Manual y Automética

Sl

Max. 48 hrs Habiles

NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
OpenPay
Sl

Depende del tipo de Integracién

Lyrcl

https:/www.lyra.com/la/

$250
0%

$50
Costo Variable hasta $0.20

No Aplica

No Aplica

No intervenimos en ningin proceso

Global en mas de 23 paises
en 3 Continentes

Sl
Sl

No Aplica

Si: Propia
Sl
NO

Sl

Siempre y cuando a través del adquiriente lo
comunique. En capacidad de interpretar el campo

Sl
Manual y Automédtica

Sl

El dispuesto por el banco y el adquiriente local

Sl
Sl
Sl
Sl
NO
Sl
XXX
XXX
Sl
72 hrs

Elaborado por el Comité de Epayments & Fintech de la Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®

WYFLOW

http://www.flowpagos.com/

s.0

3.5% tarjetas y 3.9% pago efectivo

s.0
5. 0.8 + IGV

s.0

s. 14 + IGV

Todos los Bancos

Internacional 3 paises

Sl
Sl

N/A

Sl
Sl
Sl

Sl

NO

Sl
Automética

Sl

3 dfas Utiles

Sl

Sl

Sl
En proceso

Sl

NO
Jumseller

Directo con el Pluggin

Sl

Depende de las Especificaciones Técnicas

Pay
~. Retailers

https://www.payretailers.com

N.A.

Depende del volumen y giro del negocio
(MCC)

N.A.

Depende del volumen y giro del negocio (MCC)

TBD

N.A.

Todos los Bancos

Internacional en 13 paises

Sl
Sl

N.A.

Sl
Sl

Préximamente

Sl

S|

Sl
Automdtica y Manual

Sl

2 dias habiles

Sl
N.A.
Sl
N.A.
N.A.
N.A.
N.A.
N.A.
Sl
72 hrs

MONNET

Payment Solutions

@ Prometeo

https://www.prometeoapi.com

nuvei

https://www.nuvei.com https://www.monnetpayments.com

N.A. s.0 s.0
Depende del VOIU(TA(énd/ giro del negocio Depende del volu(rl\r)lgnc;/ giro del negocio G TS 2o 25 EiEs
s.0 s.0 s.0

Depende del volumen y giro del negocio (MCC) Depende del volumen y giro del negocio (MCC) Depende del Plan Seleccionado

No hay cobro salvo que se requiera de una

. L. . s. 0
dispersion masiva. En ese caso se contrata Payouts

Cero Costo

uss. 1.50 s.0 N.A.

Todos los Bancos Todos los Bancos No intervenimos en ninguiin proceso

Nacional e Internacional
(10 paises LATAM)

Nacional e Internacional con presencia en mas
de 200 mercados globales

Internacional (PER, CHL, ARG, ECU, COL,
MEX, GTM, HND, PAN)

Sl Sl N.A.
Sl Sl Sl
N.A. N.A. N.A.
Sl Sl Las mismas herramientas de seguridad bancaria

Si en todo LATAM Sl N.A.

Préximamente Préximamente Préximamente

Sl Sl Sl
Sl Sl Sl
Sl Sl Sl
Automdtica y Manual Automética y Manual Automética y Manual
Sl Sl Sl
2 dfas habiles 2 dias habiles Abono Inmediato

Sl Préximamente Sl
Sl Préximamente Sl
Sl Préximamente Sl
Sl Préximamente Préximamente
Sl Préximamente Préximamente
N.A. Préximamente XXX
Sl Préximamente XXX
Via la web de NUVEI XXX XXX
Sl Sl Sl

Depende del tipo de Integracidn y disponibilidad Depende del tipo de Integracidn y disponibilidad

De 5 a 7 dias
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EL 84% DE
COMPRADORES
ONLINE NO_
REGRESARA A
COMPRAR AL ,
COMERCIO DESPUES
DE UNA MALA
EXPERIENCIA

EN EL DELIVERY?”

Fuente:
The Perfect Order. Overcoming Roadblocks in Last
Mile Delivery Experience. Convey
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https://youtu.be/v83Sz-6uVJY?si=WVEvqU-n1CRMIWMp
https://youtu.be/v83Sz-6uVJY?si=WVEvqU-n1CRMIWMp
https://youtu.be/v83Sz-6uVJY?si=WVEvqU-n1CRMIWMp

SILLEGA A TUS MANOS ES

D4 ventas@olva.com.pe Q 01714-0909


https://olvacourier.com/
mailto:ventas%40olva.com.pe?subject=
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LOGISTICA

ECOMMERCE EN PERU

TENDENCIAS EN

DELIVERY A TENER EN

CUENTA AL 2023

ULTIMA MILLA,
CRECIMIENTO Y RETOS EN
EL PERU

Al igual que el ecommerce, la logistica de Ultima
milla, que venia creciendo a una tasa superior

al 50% en el 2021, desacelerd su ritmo de
crecimiento y llegd a niveles de prepandemia.
Segun datos de la Camara Peruana de Comercio
Electrénico (Capece)este sector creciéo 20% en
2022 versus el anteano pasado.

Si bien en nuestro pais no existe un dato oficial
sobre a cudnto asciende el mercado logistico de

US$5.3B

uss636m

J aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

dltima milla, el comité de logistica de ultima milla
de CAPECE se reunié con diversos operadores
de ultima milla para determinar el valor de esta
industria. Asf se determind que de los USS 5.3
mil millones que movid el ecommerce retail en el
2022, entonces alrededor de SS 636 millones de
soles es lo que movid la logistica de dltima milla
en el Perd el afno pasado.

Para Nicolas Justinianol, Country manager de
Enviame y presidente del Comité de Logistica
de CAPECE senala que, si bien el costo logistico
en general para las empresas en el Peru es
alrededor del 16%, en la dltima milla esto oscila
entre el 12%.

|, VALOR

ECOMMERCE RETAIL

VALOR DE LA LOGISTICA DE LA ULTIMA MILLA
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En lo que se refiere al volumen de envios,
Giacomo Navach, CEO de Qayarix sefnala que el
70% corresponde a Lima y el 30% a provincias.
“Hace cinco anos atras tenfamos un 95% de
envios en Lima y 5% en la provincia. No se
conocia el e-commerce en provincia. Pasaron dos
afos y tenfamos un 90% a 10%. Si bien hoy ha
habido un avance, los mayores retos se ven en el
interior del pais”.

De acuerdo a Anderson Vasquez, director de
Olva Courier, sefiala que después de Lima, las
principales provincias o el top 5 que mueven
el 65% del volumen se encuentran Trujillo,
Arequipa, Chiclayo, Piura e Ica.

¢Cuales son los tipos de envios que han ganado
mayor relevancia? Para Fernando Cruz, director
de crecimiento de negocio de Scharff, senala

que el 60% son programados y el 40% son

entre Same Day (mismo dia) Next Day (Al dia
siguiente).

“Ha habido una gran evolucion en
los envios Same Day y Next Day.
Hace un par de anos programados
representaba casi el 85%. Asi que
hoy en dia nuestro consumidor

opta por la velocidad e inmediatez”,
explicé Cruz.

Frente a este crecimiento y la evolucién de

la dltima milla, el Perud todavia enfrenta retos
que es importante abordar no solo para subir
en el indice de Competitividad Logistica, sino
para democratizar el comercio electrénico,
especialmente en provincia.

DESAFIOS
EN LA LOGISTICA

La logistica continda siendo uno de los
principales retos para el comercio electrénico.
Segun datos de Indecopi, casi la mitad de las
quejas y reclamos al ente estatal sobre comercio

electrdénico, se debe a los problemas con los
envios y la no entrega a tiempo del pedido. No
obstante, cabe senalar que los reclamos han ido
disminuyendo ligeramente al cierre del 2022 vs
el 2021.

Segun Indecopi, esto no solo es responsabilidad
de los operadores logisticos, sino también de |a
misma tienda online. En ese sentido se ha visto
como algunas plataformas procesan la compra,
y después lo anulan debido a sus problemas de
stock. Por ejemplo, en dias de ofertas, mas del
50% de reclamos fueron por anulacién de stock.,
Asf, las empresas que no logran cumplir con las
entregas en las fechas establecidas, generan

no sdélo una gran incomodidad entre sus
clientes, sino que contribuye al incremento de la
desconfianza en las compras online.

Segun un estudio de Salesforce, El 80% de
los consumidores dicen haber abandonado los
retailers después de tres malas experiencias.
En ese sentido, la logistica, se ha convertido en
nuevo marketing para retener y fidelizar clientes.
Frente a ello, surgen varios desafios a mejorar.
Para Anderson Vdsquez, el acceso a algunas
zonas del interior del pais es uno de los
principales retos a mejorar. “Este aspecto tiene
que ver con la intervencion del gobierno en el
desarrollo de infraestructura no solo vial, sino
también en el acceso a internet”.

También Vasquez invocd al MTC para poder
trabajar y reforzar el cédigo postal. “Esto va a
sincerar la geolocalizacién de las direcciones,
entonces hay una oportunidad del ecosistema
para educar al cliente para colocar el cédigo
postal sobre todo para los pedidos que van a
provincia”.

Por su parte, Fernando Cruz otro reto a trabajar
es el tréfico no solo en Lima, sino también en
las principales ciudades del pais. “A ello hay
que sumarle un poco la cultura de informalidad
gue tenemos en el pais que tiene un impacto
importante en la eficiencia de la logistica”.

La tecnologia es otro de los desafios a mejorar.
Para Nicolas Justiniano este factor es una clave
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importante para cumplir las promesas de entrega
de manera eficiente y minimizando los costos.
“En el Perd, el 50% de los e-Commerce no
cuentan con tecnologia de gestién de envios o
trazabilidad. Lo que pone al Peru entre los paises
con menor competitividad logistica en lo que se
refiere a capacidad de seguir y rastrear envios

en contraste de los tres paises (México, Chile y
Colombia) donde operamos”, acotd.

Para Giacomo Navach otro de los desafios es
que el Gobierno no cuenta con un plan frente a

las eventualidades. “En el 2022 hemos
visto bloqueos de carreteras por
conflictos sociales, incertidumbre
politica y hasta huaicos que afectan
las entregas en el pais”.

TENDENCIAS
LOGISTICAS

A continuacidn, en Capece le presentamos las
principales tendencias logisticas que se estan
desarrollando en el Peru.

1. Logistica verde y entregas sustentables
Las empresas cada vez son mas responsables
con su huella de carbono. Es por ello que

los eCommerce, como los operadores, que
generan una considerable cantidad de cajas

y desperdicios, se encuentran apostando e
invirtiendo en vehiculos eléctricos e iniciativas
de puntos de reciclaje. En Peru las primeras
iniciativas no solo lo estdn desarrollando los
operadores logisticos, adquiriendo vehiculos
eléctricos, sino talos grandes marketplaces como
Falabella, Mercado Libre y Wong.

En ese sentido Scharff ha empezado a
implementar vehiculos eléctricos . “Tenemos
algunas unidades que ya hemos implementado
dentro de la flota de reparto que sale todos los
dias. Estamos haciendo los primeros pilotos,
estamos teniendo las primeras mediciones y eso
es lo que va a surgir y que va a ir creciendo a lo
largo del 2023 y seguro que el 2024 tenemos

un gran porcentaje de nuestra flota de carros
eléctricos.”, senalé Fernando Cruz, director de
crecimiento de negocio de Scharff.

2. Multicourier

Esta tendencia de logistica eCommerce que
nacidé en China se estd expandiendo a Peru

con Enviame. El multicourier permite a los
eCommerce contar con multiples operadores

de Ultima milla de manera automatica a través
de una sola integracion. Asi con Enviame, los
retailers se pueden conectar directamente con un
portafolio de mds de 17 operadores logisticos en
Perd, con el objetivo de automatizar y centralizar
los envios de ultima milla.

“En los cybers o temporadas de alta demanda
plataforma multicourier al diversificar en varios
operadores te permite controlar esas altas
demandas y diversificar el riesgo con varios
operadores logisticos. Esto ayuda a poder
mejorar los niveles de servicios, disminuir las
quejas y llegar mas rapido al cliente final. Para
finales del 2023 esperamos tener 25 operadores
en Peru Full integrados”, explicd Nicolas
Justinianol, country manager de Enviame.

3. Desarrollo de Fulfillment y puntos de entrega
Con el crecimiento del ecommerce los centros

de distribucién fulfillment y micro-fulfillment han
ganado relevancia en PerU. Tal es asi que no solo
los operadores logisticos han instalado estos
centros de distribucién fulfillment, sino también
los principales Marketplaces como Ripley y
Falabella.com. En ese sentido operadores como
Scharff y Olva Courier se encuentran realizando
alianzas con malls o centros comerciales para
poder distribuir e incluso almacenar los paquetes.
Asi también Pickit se encuentra integrando
puntos de recojo.

4. |A y automatizacion

IA se puede llevar a cabo prondsticos mas
confiables para que la prediccidn de la demanda
sea mucho mas facil de manejar. Los softwares
de gestidn logistica y ruteo como Enviame

y Simpliroute utilizan la inteligencia artificial
para aumentar la eficiencia en las entregas,
reduciendo costos logisticos e incrementando la
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satisfaccion del cliente. En ese sentido, algunos
operadores logisticos se encuentran realizando
algunas iniciativas con la |A.

5. Quick-commerce

Quick-commerce (“comercio rédpido”), que esta
especializada en categorias grocery y food, se
enfocan en realizar sus entregas en menos de
1 hora. Y para poder cumplir con ese tiempo de
entrega, algunas firmas estan implementando
diversos dark-store en Latinoamérica.

Actualmente hay 5 marcas que estan apostando

por ello. Entre ellos se encuentran PedidosYa,
Rappi, iFood y Didi Food, entre otros.

6. Multiples formas de Envios

Dar multiples formas de envio al cliente aumenta
la tasa de retencion segin Omnisend. Es por ello
gue algunos ecommerce en Perd se encuentran
integrando diversas formas de envios en su
camino a la omnicanalidad: Entregas Express,
Same Day (mismo dfa), next Day (dia siguiente),
contra entrega y logistica inversa, entre otros.

A continuacidn, nuestras empresas logisticas
recomendadas para cubrir la dltima milla en tu
operacidn de comercio electrénico:
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ARTICULO

EVOLUCION DE LA
LOGISTICA DE

ULTIMA MILLA EN
PERU Y LATAM

Entrevista:
Nicolas Justiniano
Co-Founder

' ©enviame

-' i

Luego que la ultima milla se viera
gatillada por el crecimiento del
ecommerce, ambos sectores se
encuentran cursando una nueva
etapa con la reactivacion al 100%
del canal fisico y nuevos players
logisticos ;Qué retos enfrenta

la dltima milla y qué tendencias
resaltaran en el 20237

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

La logistica de dltima milla en el Peru se
encuentra pasando por una nueva etapa. Desde
el ingreso de nuevos jugadores e implementacidn
de tecnologias como el multicourier, hasta la
creacién de centros de distribucién y fulfillment
(almacenaje, picking, packing y dark store). Hoy
la eficiencia logistica se ha convertido en una
ventaja competitiva para los e-Commerce.

No obstante, todavia el Perd enfrenta diversos
retos logisticos que van desde los costos,
tecnologia y automatizacion de procesos, hasta
la infraestructura y la demora en la entrega de
productos, que ha constituido un obstaculo en la
democratizacién del e-Commerce. Asi también el
desafio de entregar servicios como express / on
demand, same day, logistica inversa, COD (cobro
contra entrega), etc, especialmente en provincia.
En Enviame como empresa Multicourier con
operacion en Latinoamérica hemos podido tener
una visidn regional en contraste con el pais, Y
hemos hallado los siguiente:

ARTICULO

CAPITULO \
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PAIS KG POR | COSTO COSTO TICKET % COSTO
ENVIO | KGUSD | ENVIO USD PROMEDIO USD TICKET

Colombia 0.63 55.3 6.6%
México 3.9 1.55 6.0 85.2 7. 1%
Peru 4.9 0.83 4.1 66.8 6.1%
Chile 5.7 1.36 7.8 120.1 6.5%

« Costos logisticos.
Si lo vemos desde la perspectiva del costo 5
por kilo promedio en USD, Peru es el tercer
pais mas costoso de los principales paises 4
de Latinoamérica, con 0,83 Costo/kg USD ..
(Ver gréafico 1) y 4.1 costo/envio. Esto se ot >
debe principalmente por la baja calidad de la e ” Sl e
infraestructura para el comercio y transporte, Y 2 e
la habilidad para ubicar y hacer seguimiento a AT
los envios (tecnologfia), entre otros. ¥y 1 ¢

« Infraestructura logistica. R
En los diversos paises que operamos, '
vemos que en Perud hay un enorme desafio
por mejorar la infraestructura logistica
que ayuden a descentralizar el pais, desde
la interconexidn de vias a nivel nacional,
creacidn de centros de distribucidn, E D
fulfillment, micro-fulfillment, entre otros.

De hecho, segun el indice de Desempeno A - LPI B PERU
Logistico (LPI, por sus siglas en inglés) B - CUSTOMS
realizado por el Banco Mundial, Perd se C - INFRAESTRUCTURE B CHILE

encuentra en octavo lugar en el ranking en - INTERNATIONAL SHIPMER .
9 9 E - LOGISTIC COMPETENCE B MEXICO

Latlnoarr.\erl'ca, siendo la mfrae.structura uno F - TRACKING & TRACING
de los principales puntos a mejorar. G - TIMELINESS COLOMBIA

ART[CULO
CAPITULO ¥
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Para llegar a mas ciudades del pais también se pasando por el agendamiento de las

necesita invertir en infraestructura especialmente recolecciones y hasta la generacién de prueba
en el interior del pais. Hace 4 afnos (2019) de entrega.

el 90% de los envios e-Commerce estaba

concentrado en la capital, al cierre del 2022 El pais menos desarrollado en tecnologia,
esto ya representa el 70%. Ello quiere decir diria que es Colombia y Perd. No obstante, en
que el comercio electrénico en provincia esta el los ultimos anos los operadores han hecho
teniendo mayor penetracion, pero todavia mayores inversiones / esfuerzos (empujados
hace falta mas carretera, mayor conectividad ( por el Covid y el crecimiento del e-commerce)
internet para el traqueo de rutas en tiempo real), para disminuir esa brecha, mejorando si
centros fulfillment, etc. A ello hay que sumarle la comparamos antes de la pandemia, pero
inestabilidad politica que impacta en el bloqueo todavia falta mucho camino por recorrer.

de vias y en la entrega eficiente.
« Eficiencia en las entregas.

También en Perd, otros de los temas cuando Segun datos de Indecopi, mas del 50% de

se realizan las entregas, especialmente en los quejas y reclamos en el e-Commerce se

provincias, es que muchos de esos lugares no debe a la no entrega o demoras a tiempo

cuentan con una ubicacidén exacta, haciendo que del producto. Y esta tasa se incrementa

la entrega sea mds desafiante todavia. Ademas alin mas en épocas de alta demanda como

de ello, Google maps no reconoce todas las Cybers o Black Friday, donde muchos de

direcciones, y que hay muchos nombres de calles los e-Commerce no tienen centralizado y

/ distritos iguales en muchas zonas distintas, automatizados sus envios.

incurriendo en errores en las rutas y entregas de

los paquetes. Es por ello que el uso del nuevo La tecnologia multicourier como Enviame

cédigo postal peruano debe ser obligatorio para te permite diversificar los riesgos de la

mejorar la eficiencia logistica en los procesos de operacion al poder trabajar con mas de un

entrega para el Comercio Electrénico. Courier a la vez. En la siguiente imagen

muestra que los niveles de servicios tienen

« Digitalizacion, automatizacién y tecnologia. ciclos de mercados por fechas peak, pero al
Digitalizarse, por supuesto, es una clave tener una tecnologia Multicourier te permite
importante para cumplir las promesas de que estos ciclos no tengan caidas tan fuertes
entrega de manera eficiente y minimizando y abruptas en fechas importantes, teniendo
los costos. No obstante, en el Peru, el 50% de niveles de incidencias bajas en fechas claves.

los e-Commerce no cuentan con tecnologia
de gestidn de envios o trazabilidad. Lo que
pone al Perud entre los paises que menor
competitividad logistica en lo que se refiere a
capacidad de seguir y rastrear envios de los
cuatro paises comparados en Latinoamérica
(ver cuadro) de acuerdo al indice de
Desempeno Logistico (LPI).

El pais que estd mas avanzado en tecnologia
para las entregas de dltima milla es México,
con una amplia oferta de operadores de
talla mundial que integran tecnologias de
sorting automatizado, seguimiento y control
de entregas en tiempo real, integraciones
end-to-end desde la cotizacidn de servicios,

ARTICULO

. CAPITULO
5 CAPECE Edicién 2022 - 2023 )
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Sin duda alguna, la logistica de dltima milla es un
proceso clave para muchos ecommerce y, en ese
marco, se le debe brindar atencién tanto publica

como privada.

Si bien, La pandemia fomenté el desarrollo
constante del sector, evolucionando en
soluciones e infraestructura, todavia estamos
despegando como industria.

La tarea y desafio pendiente es qué, al igual que
en China, el ecommerce sea para todos, con
cobertura en los lugares mas remotos, y para
ello se necesita un ecosistema logistico mas
integrado.

ART[CULO
CAPITULO ¥
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OPERADORES LOGISTICOS DE CONFIANZA

Elaborado por el Comité de Logistica de Ultima Milla Cdmara Peruana de Comercio Electrénico®

Tarifario 2023 por tipo de envio*

Precios referenciales inc. IGV

Integracion
Comercio y Operador Logistico

Servicios complementarios

TIPO DE

NOMBRE

EXPRESS | SAME DAY | NEXT DAY | 48 HORAS | SERVICIO

PROVEEDOR Entrega Entregas Entregas
de 1 a3 horas el mismo dfa

de compra

SERVICIOS
NACIONAL | CROSSBORDER

al dfa siguiente Envios a Envios
de la compra Provincia Internacionales

PROVEEDOR

A TRAVES
DE API

A TRAVES
DE CARGA
MASIVA

Cobertura
de Seguro

Fulfillment

Logistica
Inversa

[\ COoD N°
Sucursales (Cash on Sucursales
Lima delivery) Provincia

Cobertura

Nacional

PUDO**

Provincia

. Desde Desde Desde Desde Desde No Hasta
m'“'-'tﬁﬁ-mm sillso 51000  s/8.50 s/i7.50  s.15.00 Aplica v’ v’ 5/500.00 v v v 1 v 0 A A
Desde Desde Desde Desde No
Bnnneﬂ’ si1ls0  s.10.90 s/.8.50 $/.8.50 v Aplica v’ v’ v’ v’ v ‘A 2 ‘A ‘A ‘A ‘A
. s a Desde Desde Desde Desde . No .
cabify logistics - e — 5650 Revisable Aplica v v v v v~  Revisable 3 v I AN o~
.r ” No No No No « 15 5
=~ Aplica Aplica Aplica Aplica v’ v’ A v’ ‘A v’ v’ A ‘A A
Desde Desde Desde Desde Desde No Hasta Cobertura 16 36 En No
Dinet s/.8.00 5/9.00 5/.8.00 5/.8.00 s/.10.50 Aplica v v s/.1,500.00 v v +N§°863(') v Implementacién  Aplica
Distritos
Desde Desde Desde Desde No No Hasta
T p)eoPack 5800  si8o0  si8o0  si7.50  Aplica Aplica v’ v’ 530000 V' v ~ 1 v’ 0 X ~
IV . Desde Desde Desde Desde Desde Desde
R ey | sil060  s/9.40 s/5.90  s/13.00  s/8.30 s/41.50 v’ v’ v v’ v’ v’ 70 A 246 /70 246
Operadores . ' Do Do e
L Ff t' o o esde Esele asta
alBieel @ PALMAS Aplica Aplica s1.7.50 S/.7.50 v’ A ‘A v’ $.500.00 v’ v v’ - ‘A 0 2 ‘A
H H No Desde Desde No No No
! plelt Aplica s.10.00 $/6.50 Aplica Aplica Aplica v’ v’ v’ ‘A v’ A v’ A ‘A /70 <
No No Desde Desde Desde Desde
SEFEE{{“:‘ Aplica Aplica s/.5.00 s/.6.40 s/.7.60 s.14.00 v = ‘A ‘A ‘A v 58 ‘A 361 58 361
No Desde Desde
gdm{ aplica VY7 slle  s9%0 @V v v v v v v v 4 ~ sl 200 57
No No Desde Desde
SHALOPT Aplica  Aplica  s100  s1000 VvV v v v’ v v’ v v’ 65 ~ 120 ~ =
» Desde Desde Desde Desde Hasta
urbano s/14.00  s/12.50 5/8.00 5/6.00 v’ v’ v’ v’ 5/400.00 v v’ v 120 v 56 v v
= Desde Desde Desde Desde No No Hasta
VANGO DELIVERY (»/ s/.5.50 s.10.60 s/8.20 s/.8.20 Aplica Aplica v’ v’ uss1,000.00 X v X 2 v’ X 1 X

*El tiempo corre desde que el comercio crea la érden en el sistema del operador logistico

. . - L ssacmm T . - . . P - y
Es importante mencionar a nuestros afiliados ADN - e [+ 3+ 4 e nsangg aliados estratégicos en almacenaje para operadores logisticos que buscan optimizar el servicio de fulfillment.

Por otro lado, cuentan con afiliado E_,_ Bnvia un software de gestidn logistica que ayuda a las empresas a conectarse con los mejores courier para optimizar la dltima milla.

** PUDO: Pickup & Drop off (También conocidos como Punto de recoleccién ("Pickup Points") y/o Puntos de Entrega)

ART[CULO
CAPITULO \
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para ti y tu empresa.

llevamos tu negocio a todo el Perd.
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urbano logistica de logistica puntos

y nacional abastecimiento inversa scharff

te ayudamos a gestionamos los te ofrecemos con nuestra red de

transportar tus suministros o materia alternativas logisticas socios mas grande del

envios a todo el prima necesaria para |a para todo tipo de Perl podras hacer tus

Perd. elaboracién de tu negocios. Contamos recojos y envios de
producto final. con la tecnologia que manera 3gil y sequra.

permite la visibilidad
de todos tus pedidos.

=) =

icontamos con multiples conoce nuestros tipos

almacenes en Perd & Bolivia! de almacenes:

« Lurin « Callao « simple + 3 medida

« Pachacdmac « Arequipa - DTCA « centro de distribucidon

« Bolivia - Santa Cruz

(© +51998 140 976

holascharff.com
Kl facebook.com/holascharff @holascharff
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S| EN EL 2019,
LOS MARKETPLACES
REPRESENTABAN EL

38% DE LAS VENTAS
ONLINE EN PERU,
AL CIERRE DEL 2022, HA

ALCANZADO EL 50%
EN PARTICIPACION DE
MERCADO, MIENTRAS
QUE EN PAISES COMO
ESTADOS UNIDOS,
LOS MARKETPLACES

ALCANZAN EL 68%
DEL VOLUMEN TOTAL DE
COMPRA ONLINE?”.

Fuente:

Cédmara Peruana de Comercio Electrénico®
Forrester

g CAPECE" Edicién 2022 - 2023
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MARKETPLACES, EL CRECIMIENTO
PARA ESTE MODELO DE
NEGOCIO Y ALIADO COMERCIAL

PARA LAS MIPYMES

En el 2022 la industria del
marketplace en el Peru paso por
una etapa de reacomodo, fusiones,
ajustes, y por supuesto, de
crecimiento en algunas verticales.
No obstante, también ha habido
algunos modelos de negocio en el
marketpace que perecieron como
en el caso de clasificados ;Qué
depara a esta industria en el 2023?

Carlos Romero es un mecdnico de Los Olivos
que comprd, por primera vez, el repuesto de un
vehiculo de manera online en Autorex, que es

un marketplace Automotriz. Si bien este tipo de
marketplaces verticales (segmentos o tematicas
especifica) era muy escaso hace algunos afios,
hoy en dia diversas empresas han dado el salto a
atender a su segmento.

Algunas de estos marketplace ya tenian
presencia fisica y dieron el salto online, y en
algunos casos comenzaron de manera digital y
abrieron su tienda fisica. Tal es el caso de Feria
Nativa, que es un marketplace de productos
saludables y naturales que abrié su primera
tienda fisica en Lince.

Asi como las empresas mencionadas, diversos
comercios han visto oportunidades en este
modelo de negocio. Y no es para menos,

pues la industria del marketplaces digital ha
experimentado un crecimiento imparable en los
dltimos anos. Si en el 2019, representaban el
38% de las ventas online, al cierre del 2022, ha
alcanzado el 50% en participacién de mercado
en el Perd (CAPECE), mientras que en paises
como Estados unidos esto alcanzdé el 68%
(Forrester)

LOS MARKETPLACES TOMARAN MAYOR RELEVANCIA

(% DE VENTAS ECOMMERCE B2C QUE PASA POR MARKETPLACES)
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Este crecimiento, apalancado principalmente por
los marketplaces horizontales (con una amplia
variedad de productos y servicios) como en el
caso de Mercado Libre, Falabella.com, Ripley,
Plaza Vea, entre otros, que durante el 2022 han
realizado iniciativas dentro de su marketplace
para acelerar sus operaciones.

Este crecimiento se ve reflejado en la cantidad de
trafico que tienen los principales marketplaces de

Perd. Entre ellos se encuentra Falabella.com que,
con la unificacion de sus principales plataformas
(Linio, Tottus, Sodimac y Falabella Retail), se
ubicd en el primer lugar con un trafico de 14.2M,
desplazando en segundo lugar a Mercado Libre
(tréfico 11.4M). Ripley ocupa el tercer lugar con
un trafico 6.6M. Esto segun las mediciones de
Similar Web.

TOP 10 MARKETPLACES EN PERU

(TRAFICO REFERENCIAL, PUEDE SER MAYOR O MENOR)
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PLATANITOS
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Fuente: Similar web marzo 2023
(Esto es trafico referencial. El trafico puede ser mayor o menor).

Por su parte el Grupo Intercorp no se queda
atrds, que ha logrado ubicar en el top 10 a sus
4 principales marketplaces (Plaza vea, Promart,
Oechsle y Real Plaza) que, de unificar todas sus
plataformas, entrarfa a competir directamente
por el top 1 junto con Falabella.com y Mercado
Libre.

Otros del holding que se ha metido en el ruedo
es el Grupo Efe (La Curacao, Tiendas Efe y ahora

J aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Juntoz.com), que con esta Ultima adquisicidn
acelera su camino hacia la omnicanalidad. Lo
interesante de esta compania es que tiene

una fuerte cobertura a nivel nacional (mas de
240 tiendas en todo el pais) lo cual le permite
entregar sus productos en sus tiendas y atacar
provincias.
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Fuente: Similar web marzo 2023 (Esto es tréfico referencial. El tréfico puede ser mayor o menor).

En conversacién con Real Plaza, Falabella.com,
Mercado Libre y Diners Club para la elaboracion
de este documento, destacaron su interés por
repotenciar sus aplicativos y promover mas las
descargas, considerando que las compras desde
celulares hoy representan mas de 70%.

Por otro lado, mas del 70% de las

ventas en emarketplace retailers
provienen principalmente de 4 grupos
empresariales (Falabella, Mercado Libre. Grupo
Intercorp y Ripley), conformado por marketplaces
horizontales, como podemos apreciar en el
recuadro anterior:

;Como le ira a la participacion de

los marketplace en el ecommerce?
Esta tendencia crecerd drasticamente en los
préximos 5 afnos, segun Kantar, puesto que cada
vez mas empresas adoptan los marketplaces
como plataforma facilitadora para promover las
ventas en linea.
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TIPOS DE
MARKETPLACE

CARACTERISTICAS MARKETPLACE VERTICAL MARKETPLACE HORIZONTAL

VY,

ENFOQUE

RANGO DE
PRODUCTOS

AUDIENCIA
OBJETIVO

EXPERIENCIA DEL
USUARIO
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Se especializa en un sector,
categoria, o segmento del
mercado.

Ofrece productos y servicios
relacionados entre si dentro
del mismo sector.

Dirigido a un grupo de
consumidores especifico
interesado en un sector o
categoria en particular.

Generalmente enfrenta
menos competencia en
un nicho de mercado
especifico.

Puede brindar una
experiencia mas
especializada y
personalizada a los
usuarios.

Ofrece una amplia variedad
de productos y servicios de
diferentes sectores.

Puede ofrecer una amplia
gama de productos y
servicios de diferentes
categorias.

Dirigido a una audiencia
general con diferentes
intereses y necesidades.

Puede enfrentar una mayor
competencia debido a la
amplia gama de productos y
servicios ofrecidos.

La experiencia puede ser
mas genérica y menos
enfocada debido a la
diversidad de productos y
servicios.
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MARKETPLACE
HORIZONTAL

En Perd operan mds de 20 marketplaces
horizontales y estas se agrupan en:

Marketplaces Pureplayer: El término “Pure
Player” hace referencia a las empresas que se
dedican 100% al comercio online. Esto quiere
decir que no tienen tienda fisica donde adquirir
sus productos, sino que necesita una conexion

a Internet y un dispositivo para conectarse.
Ejemplo de estas son: Mercado Libre, Juntoz.com,
Diners Club Mall, Shopstar, Ibiza Store, entre
otros.

Marketplaces Retailers: Este tipo de marketplace
han venido ganando terreno en los dltimos anos

por la conveniencia en los canales. Tal es asi 8 de
los 10 marketplace con mas visitas en el pais son

retailers. Ejemplos de marketplace retailers son
Falabella.com, Ripley, Plaza Vea Real Plaza son
algunas de ellas

Delivery APP: Las delivery apps también

se encuentran dentro del ecosistema de
marketplaces. A pesar de que cominmente
se cree que el principal sector es restaurantes
y fast food, las apps de delivery también se
desempenan en otros rubros como farmacias
y supermercados. Asi tenemos a Pedidos Ya,
Rappi, Cornershop, y DidiFood.

Marketplace Cross Border: Si su objetivo es
llevar o colocar tus productos mas alld de Perd,
entonces aqui existen diversas plataformas que
tienen presencia en varios paises, como Ebay,
Amazon, Alibaba, Taobao y mas.

TIPOS DE MARKETPLACES

REUNIDOS POR SECTOR

Crossborder

23.33%

Ebay
Amazon
Alibaba
Taobao

Rappi
Pedidos Ya
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Promart
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Fuente: Similar web marzo 2023 (Esto es tréfico referencial. El tréfico puede ser mayor o menor).
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LAS DIVERSAS INICIATIVAS
DE LOS MARKETPLACE

En ese camino por liderar el mercado online en el
pais, los diversos marketplace especialmente los
horizontales, han realizado diversas iniciativas
para fortalecer sus operaciones, desde integrar
compras internacionales en su plataforma, hasta
incorporar nuevos centros de distribucidn.

Entre estas movidas, se encuentra el caso

del grupo Falabella, que lanzé Falabella.com,
integrando Falabella Retail, Sodimac, Tottus y
Linio en una misma plataforma. Esta unificacion
le permitid catalogarse como el marketplace mas
grande del pais. Ademas de ello, ha inaugurado
su nuevo centro de distribucién en Villa El
Salvador. Pero eso no es todo.

“A nivel de despachos, en junio de
este ano (2023) inauguramos tres
nuevos centros de transferencia
ubicados en Canete, Huacho

y Cajamarca, los cuales nos
permitiran una mayor cobertura
en dichas regiones y disminuir los

tiempos de entrega”, sefialé Alejandro
Osores, country manager de falabella.com en
Perd.

Por su parte Mercado Libre ha lanzado
propuestas interesantes para poder democratizar
el ecommerce y consolidar sus servicios. Entre
ello, ha potenciado su logistica con Mercado
Envios que viene realizando entregas dentro de
las 24 horas para Lima Metropolitana y 48 horas
para provincias, ademas de envios gratuitos a
nivel nacional por compras mayores a 79 soles.

Sumado a ello, Mercado Libre ha sumado vez mas
bancos para ofrecer compras hasta en 12 cuotas
sin intereses con tarjetas como Diners, Interbank,
BBVA, BCP y Scotiabank. También Mercado Libre
tiene una infraestructura para realizar compras
protegidas y seguro de proteccidn al vendedor.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

“Légicamente también tenemos un buen sistema
de devolucidn. Se devuelve el dinero para

seguir comprando. Buscamos tener una buena
experiencia superadora para compradores y
vendedores para que puedan converger de cara
al marketplace”, senalé Pedro White, gerente
general en Perd.

Otro de los hitos ha sido que los marketplace
fisicos han pasado al mundo digital. Tal es el
caso de Real Plaza, el primer centro comercial
en el que se abre camino a la omnicanal. “La
estrategia en general que tuvimos desde el
inicio hasta ahora ha ido evolucionando. En
principio nos centramos mucho en el tema
digital porque estdbamos en pandemia, y no
podiamos tener mucho contacto con nuestro
visitante fisico”, sefialé Carmen Salhua, Gerente
Business Intelligence & Omnicanalidad del centro
comercial.

Y continud: “Sin embargo ahora nos estamos
dando cuenta que es un complemento, una
convivencia, y tenemos que aprovechar nuestro
mundo fisico para también convertirlo en el
digital y viceversa. A todo ese publico que
capturamos del mundo digital traerlo al fisico.
Hemos tenido un crecimiento entre 2022 frente
a 2021 del 52%, en el Marketplace sobre todo.
Seguimos creciendo y creo que todavia tenemos
opcidn de continuar esa escalabilidad”.

Pero no ha ido bien para todos los marketplace
en el Perd. En el 2022 el cierre del OLX Perd,

que en el 2016 rivalizaba con Mercado Libre,
sorprendid al ecosistema. Pero la tendencia
estaba marcada: los marketplace horizontales

de clasificados (avisos) no lo estaban pasando
bien en el mundo. La mencionada firmé pasé a
OLX Autos, pero en el pais no tuvo los resultados
esperados.

Otro de los marketplaces fue también Lumingo,
gue en un inicio prevefa integrarse con Juntoz.
com. Este dltimo ecommerce pasé a ser
adquirido por el grupo EFE para fortalecer su
ecosistema digital y tener una propuesta camino
hacia la omnicanalidad.

CAPITULO s
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PERFIL DE LOS
COMPRADORES Y SELLERS O VENDEDORES

VENDEDORES EN LOS
MARKETPLACE

Lima concentra mas del 70% de la participacion
en el mercado de compradores online en

MARKETPLACES

marketplace. Aungue provincia ha ido ganando W LIMA

terreno, todavia el interior del pais representa un B PROVINCIAS
desafio y a la vez una enorme oportunidad en las

compras digitales.

Para Mercado Libre, La Libertad, Lambayeque,

Piura y Arequipa se llevan el grueso del

marketshare en compras online en provincias.

“En Lima ya el 60% recibe entregas en 24 Por su parte Falabella.com , El 50% de las ventas
horas y el 40% lo hace entre 24 y 48 horas. En son entregadas a domicilio, mientras que el
provincias si tenemos la entrega en 48 horas. A 0tro 50% se realiza a través de los mds de 300
salvedad de algunas provincias con las cuales puntos fisicos que componen su red de Recojo
llegamos antes por los envios aéreos prime. Lo en Tienda.

que queremos es hacer la entrega en 24 horas en

todo el Perd”, apunté White. “Actualmente, el 50% de las compras se realizan

a través de la app de falabella.com, un claro
indicador que el mobile commerce se mantiene
sdlido en el pais”, senalé Osores.

COMPRADORES ONLINE En conversacién con Real Plaza, Falabella,

MARKETPLACE Mercado Libre y Diners para la elaboracion

de este documento, destacaron su interés por
repotenciar sus aplicativos y promover mas las
descargas, considerando que las compras desde
celulares hoy representan mas de 70%.

También los mencionados marketplace
coinciden que el desafio pendiente radica en la
participacién de vendedores, ya que mas del
95% de ellos son de Lima, mientras que el 5%
son de provincias.
“Todos los jugadores del mercado debemos
seguir impulsando de manera activa en
B LIMA digitalizar a las diferentes pymes o empresas que
muchas veces tienen temor a entrar por temas
B PROVINCIAS logisticos o falta de conocimiento. En nuestro
marketplace hacemos un esfuerzo en capacitar a
los diferentes vendedores dentro de lo posible”,
senald Augusto Reynoso, Chief Commercial
Officer de Diners Club.
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ARTICULO

PANORAMA DEL DELIVERY
Y EL ULTRA FAST DELIVERY

EN EL PERU: ;QUE
PREFIEREN LOS
PERUANOS?

Entrevista:
Spencer Friedman
Gerente General

Rappe

En un mundo en el que la tecnologia y la

comodidad son prioritarias, sabemos que la
demanda de entregas rapidas y eficientes ha
crecido significativamente en los ultimos anos. Y el
consumidor peruano no ha sido ajeno a ello.

En los Ultimos afos, desde Rappi, hemos visto cémo
cada vez mas peruanos han optado por emplear el
delivery como una solucién para sus necesidades en
el dia a dia.

Desde restaurantes, por ejemplo, una de nuestras
verticales mds consolidadas en el mercado,

hemos visto un crecimiento cercano al 30%
durante el dltimo ano. En esta, categorias como
hamburguesas, pizzas, pollo a la brasa y pollo
crujiente se han posicionado como las mds pedidas
por los peruanos durante todo el ano, alcanzando
un ticket promedio de s/45 por cada pedido.

Los distritos que mas piden comida por delivery en
Rappi son Miraflores, San Isidro y Surco, y pagan,

mayoritariamente, a través de tarjeta de crédito. En
comparacion a provincias, el 70% de los pedidos se

.................................
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hacen en Lima, y el 30% restante, en el interior del
pais.

CATEGORIAS NON FOOD
SON LIDERES EN
FECHAS ESPECIALES

Ademds, en Rappi, tenemos una gran apuesta

por la multiverticalidad; por eso queremos
posicionar categorias como florerias, tecnologia,
electrodomésticos o mascotas, que también han
tenido un crecimiento notable, especialmente en
fechas clave para los peruanos, como San Valentin,
el Dia de la Madre o Navidad.

Este tipo de coyunturas ha permitido que nuestros
pedidos crezcan hasta 9 veces mas en comparacion
a un dia promedio. En el Dia de la Madre, por
ejemplo, el comportamiento de las compras de los
usuarios muestra una evolucidn interesante, pues
cerca del 60%, han optado por las flores como

ARTICULO

CAPITULO s
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su primera opcidn por encima de articulos como
postres, ropa 0 accesorios.

Durante el 2023 también pudimos ver que los
peruanos apuestan mds por las compras via
delivery para sus mascotas. Asi, pudimos observar
un crecimiento del 50% versus 2022, posicionando
a los accesorios, alimentos para perros y los snacks
como las categorias mas compradas.

Ademas, las dark stores se han
convertido en grandes aliados para
nuestras operaciones en Rappi. Por
ello TURBO y La Cesta, son dos
apuestas innovadoras y basadas
en la tecnologia, que han sido
fundamentales para consolidar
nuestro crecimiento en Peru.

Turbo es una solucidn particularmente emocionante.
Gracias a nuestra tecnologia, las entregas tienen un
promedio de 8 minutos y 20 segundos. Ademds,
durante los fines de semana observamos un
aumento de hasta un 50% en nuestros pedidos.
Allf, las categorias con mayor demanda son
productos ready to eat, fruver, bebidas y snacks. Los
distritos de Lima que mas realizan estos pedidos
son Miraflores, Magdalena del Mar, San Borja,

San Isidro y Santiago de Surco. Con Turbo, hemos
logrado una cobertura de mas del 70% en Lima

con 20 darks stores. Nuestra intencién es cubrir el
100% de la ciudad, y luego expandirnos a otras
ciudades principales como Arequipa, Trujillo y Piura,
inicialmente.

Por otro lado, con La Cesta, nuestro primer
supermercado 100% dark y que lanzamos
oficialmente el ano pasado, ya manejamos un
portafolio con cerca de 5.000 productos para la
venta. Alli, las personas pueden programar sus
pedidos para que sean entregados en 60 minutos o
en el dia y la hora que ellos deseen.

Sin duda, el delivery vy ultra fast delivery se han
convertido en una tendencia creciente para el
acceso a diferentes categorias de consumo de

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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los peruanos. Esto, se suma a que el ecosistema

de innovacion y de emprendimiento, soporta el
crecimiento y el desarrollo de los paises de la regidn.
Es asi como, desde Rappi, reiteramos nuestro
compromiso con el Pertd, en donde continuamos
trabajando por mejorar la experiencia de nuestros
usuarios con soluciones innovadoras y efectivas en
cada entrega.

ARTICULO
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EL 23% DEL

VOLUMEN DE VENTAS
ECOMMERCE, FUE

A TRAVES DEL
CROSS-BORDER,
MOVIENDO
ALREDEDOR DE

USS 3.6 MIL MILLONES.
DE ESTA CIFRA EL

78% ES DE
PERUANOS QUE
COMPRAN EN
PLATAFORMAS
QUE PROCESAN
PAGOS FUERA
DEL PAIS.
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ECOMMERCE

(NECESITAS DAR A CONOCER TU MARCA ENTRE LAS
EMPRESAS QUE HACEN ECOMMERCE?

' Tenemos el medio ideal parati

EL MEDIO OFICIAL DEL ECOMMERCE EN EL PERU

Con 7 afos hablando de ecommerce y mas de 250,000
seguidores somos el medio especializado ideal para dar a
conocer a tu empresa en el ecosistema del ecommerce peruano.

Escribenos ahora a: 2 prensa@capece.org.pe

iY posicionate como lider de la industria!

Preguntame por Whatsapp

(% +51 976 079 698
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ECOMMERCE
CROSSBORDER EN

PERU Y OPORTUNIDADES
PARA VENDER AL MUNDO

El ecommerce transfronterizo

en Peru sigue ganando terreno

no solo de parte las compras
hacia el exterior, sino también de
peruanos que venden hacia afuera
del pais ;Como aprovechar que
las empresas peruanas vendan al
mundo a través del ecommerce?

Marcos Ramirez es fotdgrafo de Lima que acaba
de terminar su especializacién en un conocido
instituto de la ciudad. El necesitaba comprar
una camara profesional con funcionalidades
especificas, y como no lo encontré en
plataformas locales, decidié adquirirlas por
Amazon, lo cual su compra le llegd en 4 dias.

Asi como él, diversas personas estan perdiendo
el miedo a adquirir productos o servicios en el
extranjero. Y esto no solo lo hacen por adquirir
el producto que no estd disponible en el pais,
sino porque también encuentran determinadas
categorias a un precio mas competitivo.

Segun datos de la CAPECE, el 23% del volumen de
ventas ecommerce, fue a través del cross-border,
moviendo alrededor de USS 3.6 mil millones. De
esta cifra el 78% es de peruanos que compran

en plataformas que procesan pagos fuera del

pais. Mientras que el 22% es de extranjeros que
realizaron una compra en PerU, cuando en el 2019
(pre-pandemia) representaba el 20%.

J aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Para Felipe Venturo, CEO de lIzipay, esto se debe a
la caida del turismo extranjero.

“Si hemos notado, es que la
participacion en la venta de

las transacciones foraneas del
crossborder ha bajado. En el ultimo
ano con respecto al ano anterior,
porque hay una menor afluencia
de turistas extranjeros en el pais.
Lamentablemente no se llega a los
niveles de pre-pandemia”.
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ECOMMERCE CROSSBORDER

PENETRACION EN EL MERCADO
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7.5%
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—PERU _—__ MUNDO

Fuente: Emarketer y CAPECE

Por otro lado, los peruanos que compran bienes  Segun datos de DHL Peru esto ascendié 2% en
en el extranjero crecieron 40% en el pais, segun el 2022, cuando previo a esta fecha venia crecid
TiendaMia. “Mucho ha evolucionado el tema de a 300% por efectos de la pandemia.

la decisién de compra del peruano al exterior

después de la pandemia. Y ese comportamiento  “Esto se debe a que muchas de las empresas
parece que llegd para quedarse y ha hecho que empezaron también a vender sus opciones a

las ventas sigan creciendo”, explicd Juan Manuel  nivel presencial, tanto a nivel local y dentro del
Fernandez, Country manager de la mencionada tema internacional. También porque el tema del

compafiia. tipo de cambio afectd la competitividad de los
precios de las empresas peruanas”, agregod la
Lo que crecid, aunque ligeramente, es el ejecutiva.

ecommerce cross-border orientados a empresas.

5 CAPECE" Edicién 2022 - 2023
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O El 23%

corresponde a

ECOMMERCE
CROSSBORDER

Compras / Ventas

uss12.1s

VERTICALES ECOMMERCE

CROSSBORDER

En ese sentido, se ha visto una ligera disminucidn
de visitas de los peruanos a las principales
plataformas donde se realizan las compras como
Amazon, eBay, Aliexpress y Alibaba con un
rango de -5% en el 2022, segun similar Web.

Para Caceda esta disminucion también se debe

a que las plataformas locales han anadido y
nutrido con mds productos a su catdlogo, incluso
con sellers internacionales, agregando categorias
de compras internacionales como es el caso de
Falabella.com y Ripley.

No obstante, lo que si tuvo un crecimiento mas
pronunciado es el ecommerce cross border

de bienes y servicios digitales. Entre ellos se
encuentran los servicios Streaming, videojuegos,
software, entre otros. Hoy los pagos cross-
border son una tendencia creciente, ya que B PERUANOS QUE

muchas empresas extranjeras ven a Perd como TRANSACCIONAN AFUERA
una oportunidad de hacer negocios. Ejemplos

como empresas de delivery y aplicativos de

taxis, que son un conector entre quien ofrece el B EXTRANJEROS QUE

servicio y el cliente final. TRANSACCIONAN EN PERU

Fuente: Similar Web 2023
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PRODUCTOS QUE MAS
COMPRAN LOS PERUANOS

Las categorias con mayor demanda en el Le sigue deporte, ocio y aficiones con 14%,
ecommerce cross-border segiin una encuesta hogar y jardin con 11%, joyeria y relojeria con
realizada por International Post Corporation son el mismo porcentaje, juguetes con el 10% vy
electrénica de consumo y accesorios con 36% electrodomésticos con el 8%.

de aceptacion. Le siguen la ropa vy las prendas de
vestir (20%), cuidado personal (20%), cuidado
personal y belleza (16%).

CATEGORIAS DE PRODUCTOS FRONTERIZOS

PRODUCTOS INCLUIDOS EN COMPRAS FRONTERIZAS EN PERU

Electrénica
de consumo
Accesorios

36%

Ropa
Vestimenta
Calzado

20%

Cuidado
ersonal
elleza

16«

Deporte
Oclio
Aficiones

14+

Hogar
y Jardin

11
11
11
10%
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En esa misma linea coincide Karen Munayco,
directora comercial senior de DHL, que senala
que los productos mas demandados en compras
internacionales por parte de los peruanos

son articulos de tecnologia, moda y juguetes.
Sin embargo, se observa un comportamiento

de consumo diferente en una plataforma de
importacion y exportacién de productos dentro
de un marketplace internacional como eBay.

Al respecto, Raul Bustamante, jefe de marketing
y comunicaciones de eBay, especificd que en

su plataforma se cubre una amplia variedad de
productos en las compras de los peruanos. Sin
embargo, los cinco articulos mds comprados el
ano pasado fueron: coleccionables (figuras de
accién), videojuegos, equipo para ortodoncia,
CDs y discos de vinilo.

Tiendamfa, una de las primeras tiendas online de
inbound crossborder, destaca que las categorias
principales en su plataforma son tecnologia,

que representan aproximadamente entre el

25% y 28% de las ventas. Un poco mas abajo

se encuentran las categorias de juguetes y
coleccionables. Finalmente, la categoria de moda,
con subcategorias como accesorios y ropa, oscila
alrededor del 10% y 12% de las ventas.

La informacién de Olva Compras coincide con
lo mencionado anteriormente. La categoria
ndmero uno en compras internacionales es
tecnologia (smartphones, tablets y laptops). En
segundo lugar se encuentra moda y accesorios
(zapatos, carteras y accesorios en general). El
tercer lugar corresponde a hogar y decoracién
(articulos de cocina, muebles y decoracidon

en general). Después esta belleza y cuidado
personal (maquillaje, perfumes y productos
para el cuidado del cabello), y en quinto lugar se
encuentra la categoria de deporte y actividades
al aire libre (zapatillas, ropa deportiva y
productos para acampar).

PRODUCTOS MAS COMPRADOS

POR LOS PERUANOS

0 S

Moday
Accesorios

Tecnologia

Hogary Coleccionables

Decoracidon

Qo

Cuidado
Personal

Videojuegos

Equipos de CDs y Discos
Ortodoncia de Vinilo
S

Fuente: DHL, Ebay, Tiendamia,
Olva Compras

Deportes y Actividades
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PRODUCTOS QUE MAS
VENDEN LOS PERUANOS

Por otro lado, tenemos dos perfiles diferentes

de peruanos vendiendo en el extranjero. Segun
Karen Munayco de DHL, lo mas valorado es la
moda con productos de alpaca y algoddn. “Tiene
mucha acogida en Estados Unidos y Europa”.
Afirmd que ahora también estd en tendencia la
moda sostenible.

PRODUCTOS MAS VENDIDOS

POR LOS PERUANOS AL EXTRANJERO

Ropa de Alpaca
y Algodon

Pinturas Coleccionables

Discos
de Vinilo

Mariposas
Disecadas

Fuente: DHL y Ebay

“Otro rubro es el tema de
artesanias en Peru que es algo muy
valorado. Incluso hay marketplaces
que son especializados para

que los clientes coloquen sus
productos. Y finalmente, todo

lo que son coleccionables. Aca
también hay varias empresas que
venden coleccionables de cartas, de
tarjetas y vinilos”, agregé la ejecutiva.

Por otro lado, tenemos a eBay, donde los
productos mas exitosos para los negocios de
Perd durante todo 2022 fueron: “videojuegos,
mariposas disecadas, aunque no lo crean,
pinturas, me refiero a pinturas artisticas, tarjetas
deportivas coleccionables, playeras de todo tipo,
parches para ropa y discos de vinilo”, anotd.
;Cudles son los paises que mas compras en
Perd? Los principales son Estados Unidos y
Australia, y esto es impulsado por el valor de
minimos que tienen los paises. “Estados Unidos
tiene un valor de minimos de USDS800 ddlares
y Australia de USD $1,000. Esto permite que los
usuarios que compran productos de acd de Peru
cuando llegan a sus paises no pagan impuestos y
€s0 es una ventaja. Hace que nuestros productos
lleguen a mas paises. Y sobre todo, Europa es un
continente que valora mucho el tema de la moda
y los productos de alpaca”, explicé Munayco.

Por su parte Bustamante sefala que existen
negocios peruanos en eBay que han logrado
llevar sus productos a mas de 20 paises “Mas del
60% de las ventas de los negocios peruanos en
eBay se va hacia Estados Unidos, que de hecho
es el pais a donde mdas vende toda América
Latina en nuestra plataforma. Después también
venden mayormente a Reino Unido, Canada,
China y Japon por darte solamente los cinco
principales paises”.
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EL MEJOR CANAL ES EL
QUE FUNCIONA PARA

EL CONSUMIDOR: 75%
DE LOS CONSUMIDORES
EN PERU DISFRUTAN
COMPRAR TANTO ONLINE
COMO EN TIENDAS
FISICAS, PERO QUIEREN
CONTAR CON EL MISMO
NIVEL DE SERVICIO Y
VARIEDAD EN AMBAS
EXPERIENCIAS. LAS
EXPERIENCIAS ONLINE
Y OMNICANAL SERAN
FUNDAMENTALES

PARA HACER CRECER
EL NEGOCIO EN LOS
PROXIMOS 3 ANOS.

Fuente:
Estudio Google - El futuro del retail en Perd al 2025
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Tendencia #1

FULLCOMMERCE

Entrevista:
Mario Miranda
Chief Revenue Officer

ecomsur

BY INFRACOMMERCE

>

¢Cémo se ha desarrollado el full-commerce
este 20227

Como sabemos el full-commerce es unanueva
manera de operar y poder tener presencia digital
en diferentes canales. Nuestro servicio de
full-commerce, ayudamos a clientes a que
puedan vender mds y a menor costo.

La verdad que ha traido una muy buena
recepcién y venimos creciendo muy fuerte tanto
de la mano de los clientes actuales, que hace
tiempo que ya han confiado en nosotros, como
con algunos proyectos nuevos ultimamente a
nivel local y a nivel regional.

¢Cuales han sido los principales desafios a los
que se ha enfrentado este 20227

Hoy en dia el cliente no solamente estd buscando
una buena experiencia en la web, quiere
encontrar todos los productos, quiere encontrar
buenos precios, y diferentes alternativas de
pago. Con respecto a logistica, también hay
clientes que prefieren el despacho rapido o

el despacho mas barato o gratis o el retiro en
tienda Lo mismo pasa con el tema de pagos.

Entonces Integrar todo eso que suena simple,

pero por detrds estd el poder coordinar, el poder
integrar todas las plataformas, los sistemas y

> ~

Mira la entrevista en video

Haz CLIC EN EL QR

para ver la entrevista

los distintos proveedores, porque no siempre el
mismo proveedor trae todas las soluciones de
logistica, de pago, etcétera, eso es uno de los
grandes desafios que tiene el e-commerce hoy
en dia en general.

También, todo lo que tiene que ver con la
atencion de clientes, omnicanal hoy en dia a
través de todos estos canales, la pagina web,
los marketplaces, etcétera, es stUper importante
y muchas empresas para ello no le dan la
importancia o el foco o la inversién necesaria a
poder tener muy bien atendido a los clientes.

¢En cuanto mejora la rentabilidad del
e-commerce con el full-commerce?

Nosotros hemos bautizado como full-commerce,
haciendo un poco alusidn a lo que es la operacion
de punta a punta del e-commerce.

Muchas veces hemos tenido mejoras del 20%,
30%, 40% de la tasa de conversidon cuando
hemos tenido clientes que vienen con otra
historia. Eso significa que con el mismo costo
de llevar las visitas al sitio, de todo lo que son
los costos fijos de un canal de e-commerce,
podemos aumentar un 30%, 40% la tasa de
conversion, eso es aumentar en 30%, o 40% las
ventas.
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La logistica es otro de los items dentro del
PNL, que son bastante costosos también, y
mas alld que se puede o no trasladar en todo
parte al cliente final el costo de lo que es Ultima
Milla. De alguna forma el cliente lo ve reflejado
en el precio del producto, lo va a ver con un
costo de despacho, pero al final es un costo
bastante relevante como parte de los procesos
e-commerce.

Es por eso que nosotros, con los tratos que
tenemos y con todas las paqueterias que ya
tenemos integradas, logramos que todo esto
fluya y esa mejora y podamos trasladar eso a
nuestros clientes.

Y en esa linea, ;Cémo el full-commerce impacta
en la experiencia del cliente?

En la fidelizacién. Lo importante es que las
marcas puedan tener su canal de fidelizacion,
donde pueden decidir qué vender, a qué
precio vender, en qué momento vender, en
qué momento hacer un lanzamiento, y poder
fidelizar a sus clientes de forma directa, y
también complementar esto con canales de
venta adicionales, que serian las multitiendas
del mundo online, para tener canales de
venta adicionales, mds ventas, mas volumen,
mejor servicio, mas presencia de marca, una
combinacién de esto.

¢Cual crees que sera la tendencia en el
full-commerce?

La tendencia apunta a la tecnologia, que es lo
que estamos viendo nosotros, estamos viendo
muchas integraciones con sistemas de medios
de pago, en algunos paises hoy en dia estan
de moda como el buy now pay later, que son
microcréditos, que en vez de dar la plata para
que el cliente vaya a comprar fisicamente o a
través de una tarjeta prepago o una billetera
digital en un e-commerce, automdaticamente en
el checkout, ese dinero va al comercio como un
botdn de medio pago, y se otorga un intercredito
al cliente.
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Tendencia #2

Entrevista:

Country Manager

Vo VTEX

¢Cémo el Unified Commerce puede mejorar la
experiencia del usuario?

El comercio unificado es la posibilidad de tener
integrados todos los canales y de brindar una
experiencia omnicanal, no solo en precio, sino

en stock, porque hoy por hoy el gran dolor que
mucho de nosotros es que al querer comprar un
producto no lo encontramos. Vamos al aplicativo,
a la tienda, y el producto no estd y tenemos que
ir a la tienda en fisico, y generarnos todo un
malestar de transportarnos para recién encontrar
el producto.

Entonces, el Comercio Unificado o Unified
Commerce como tal, lo que brinda es esta
posibilidad de realmente encontrar el producto
en el momento en que lo quiero y en el momento
en que lo voy a comprar y el precio que yo
necesito comprarlo.

La experiencia mejora definitivamente porque
ahorras tiempo, y mejora inclusive la calidad
de como uno recepciona y cémo empatiza al
encontrar el producto.

¢Cuanto ha crecido la compra presencial?
Mucho, pero lo que estd sucediendo es que
la compra presencial se estd maximizando en
la recompra. Es decir, no estd canibalizando

Mira la entrevista en video

Haz CLIC EN EL QR

para ver la entrevista
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la compra digital. Entonces, realmente el
formato presencial se ha sumado a la compra
digital. Y lo que estamos hablando es de una
compra sin canales, donde el consumidor,
independientemente de cudl sea el formato

o el medio, esta eligiendo una marca por las
facilidades que pueda brindar para generar una
transaccion.

;Qué estrategias y acciones han implementado
para tener este Unified Commerce? ;Y cuanto
espera crecer gracias a él?

Nosotros desde VTEX hemos implementado una
solucidn que se llama los White Levels, que son
almacenes digitales que le dan la posibilidad

a los negocios de poder tener centralizado el
stock y el fulfillment. También tener despachos
programados.Tenemos multiples clientes que

lo estan haciendo hoy por hoy y que eso estd
agilizando la entrega de los productos. Entonces,
esta es una estrategia de logistica. El objetivo
aqui es poder darle visibilidad al cliente de que va
a encontrar el producto independientemente del
canal, del precio y del formato.

¢Como definirias en tus palabras la evolucién
del omni-channel commerce que hace poco
hablabamos al Unified Commerce?

Cuando pasamos al omni-channel habldbamos

Edicion
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de que ya no nos centrabamos en el canal como
tal, sino en el consumidor, porque el centro era
el consumidor. Y cuando hablamos del Unified
Commerce estamos hablando de una etapa
mas donde el negocio ya entendid que el centro
es el consumidor, pero que ahora también

tiene que hacer de que el negocio sea el centro
integrandose al 100%. Hablamos de que no
puede haber ruptura en ningln proceso.

En esa linea ;Qué crees que le falta a la
logistica del ecommerce peruano para llegar a
niveles de entregas mas rapidas?

Tecnologia. Realmente vemos muchas empresas
logisticas que han nacido en los ultimos meses,
pero si vemos al interior de estas empresas,

no hay sistemas de CRM, no hay un hub de
integracion de visibilidad para el negocio, para
que puedas saber cuantos puntos se entregan,
cudntos no, cuantos se entregan inclusive en el
segundo envio. Porque muchos sabemos que a
veces el costo del primer envio termina siendo
sUper barato y uno no revisa el costo de los
segundos o terceros envios, que terminan siendo
el cuddruple del precio del primer valor. Entonces,
la falta de inteligencia en los negocios logisticos
es lo que realmente genera un hueco para poder
cubrir y poder llegar fuera de las expectativas.
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Tendencia #3

Entrevista:

CEO

¢Cémo puede ayudar el comercio electrénico a
la inteligencia artificial?

La primera es incrementando las ventas.
(Como? La inteligencia artificial permite conocer
a nuestros clientes mejor, por lo cual mejora

la experiencia de compra. Y lo otro, es en la
eficiencia de marketing digital. Porque podemos
llegar con el contenido adecuado al cliente
adecuado. Finalmente, la logistica, es otra gran
area que se beneficia, porque podemos ser
mucho mas eficientes al llegar con los productos
en el menor tiempo posible y con mejores costos.

¢Qué beneficios puede proporcionar la
inteligencia artificial en la personalizacion
de contenidos y ofertas en plataformas
adecuadas?

Al final se le resumen métricas. Primero, las
relacionadas con lo que es retencion o mejor
relevancia a nuestros clientes.

Vas a tener clientes que van a ser mucho mas

fieles contigo porque los conoces. Segundo, vas a

poder mejorar tus ratios de conversion, el tiempo
de permanencia en la pagina. Y posiblemente
incluso los ratios de rebote. Yo creo que esos son
los aspectos mas importantes en lo que te puede
dar la inteligencia artificial de cara al cliente.

{3 samishop

Mira la entrevista en video
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para ver la entrevista

(Puedes mencionar cdmo puede beneficiar al
cliente final?

Eficiencia en las bldsquedas al querer comprar
algo. Tu te imaginas entrar en un catdlogo con
10,000 productos, 100,000 productos, un millén
de productos, en un marketplace, y lo dificil que
puede hacer encontrar productos.

Entonces, si tu tienes un muy buen sistema de
inteligencia artificial, las buisquedas pueden ser
mucho mads exactas para el cliente final.

¢Cuales son los principales rubros que van a
beneficiarse con la inteligencia artificial?
Transversalmente todos, porque todos tienen
los mismos problemas. Necesitan vender mas,
ser mas eficientes en costos. Sin embargo,
dependiendo del sector, puedes encontrar
algunas ventajas. Por ejemplo, en el sector de
la moda, la inteligencia artificial con la realidad
aumentada puede hacer maravillas.

Ahora la gente puede probarse un producto
virtualmente sin necesidad de ir a la tienda, sin
necesidad de realmente vestirse o ponerse unos
lentes o quizds ponerse hasta unos zapatos.
Imaginate las empresas de tecnologia con

miles de productos, con muchas descripciones
técnicas,posiblemente la experiencia que le

Edicion
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puedas dar sin inteligencia artificial no es la mas
adecuada.

Otro que se me ocurre es el turismo. TU puedes
ser muy eficiente al realizar un plan de viaje con
inteligencia artificial. Solo tienes que darle el
destino, los dias, quizas hasta el presupuesto y te
puede dar las rutas mas adecuadas para poder
conseguir la mejor opcidn para tus vacaciones.

¢Cual es el papel de la inteligencia artificial en
la automatizacion de la gestion de inventario y
de la logistica?

A nivel de inventarios, la prevision de la
demanda es uno de los beneficios mas
importantes. Porque con data histdrica puedes
proyectar lo que va a suceder en el futuro. Esto
indudablemente permite que tengas una mejor
gestidon de lo que es inventarios. Vas a comprar
lo mds adecuado y no vas a gastar capital
teniéndolo detenido en productos que quiza no
tengan la rotacidn que tu necesitas. Y el segundo
punto, a nivel de logistico, es el tema de la mejora
en distribucidn, la disminucion de costos y
tiempos para poder llegar a nuestros clientes.

¢Cémo la IA de Samishop puede ayudar al
cliente?

La inteligencia artificial, como bien dices, tiene
dos partes, beneficios hacia el cliente, y hacia
nuestros sellers. Somos un SAAS y damos
soluciones de tecnologia a empresas de todos los
tamanos.

Actualmente, estamos trabajando en una
herramienta que permite a los sellers lanzar una
tienda online en minutos. Todo esto, gracias a

la inteligencia artificial, deteccion de imdgenes,
generaciones de contenidos. Estamos en un
proyecto slper ambicioso que estamos seguros
va a cambiar las reglas de juego del comercio
electrénico aqui en el Perd.
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Tendencia #4

DIGITAL

Entrevista:
Duilio Botetano

Country Manager

atentus =z

:Qué es la visibilidad digital y como se ha
desarrollado en los e-commerce?

La visibilidad digital se puede ver desde dos
perspectivas. Una es la perspectiva interna

y otra es la perspectiva externa. Desde una
perspectiva interna, la visibilidad digital se
entiende como la capacidad de poder recopilar
datos, y tener informacién del comportamiento
de tu ecosistema interno, tecnoldgico, de manera
que tu puedas tomar esa informacion y hacer
analitica, incluso inteligencia artificial, para ver
como estd desarrolldndose tu canal digital del
e-commerce. Ahora, el concepto estda migrando
también y estd cambiando paulatinamente a

uno que es algo mas completo, que se llama
observabilidad. Ya cuando hablamos de
observabilidad, es justamente juntar la visibilidad
interna y la visibilidad externa en una sola vision.
Es decir, tener todo de manera holistica.

:Cuales son los beneficios que nos puede traer
que, por ejemplo, una empresa tenga el tema
de visibilidad digital?

Si la empresa o el e-commerce en particular sabe
dénde estan ocurriendo los cuellos de botella

o los problemas dentro de todo su canal, en el
equipo del cliente, en su smartphone, puede
tomar acciones correctivas para que ese evento
de una pérdida de ventas no se repita.

> ~
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¢Qué analisis de datos, como parte de la
visibilidad digital, realiza Atentus en el
monitoreo sintético?

Es un monitoreo bdsicamente hecho con bots.
Lo que hacen es recorrer la pagina web o la
aplicacion tal cual como lo haria un humano. Se
conectan, se loguean, consultan saldos. Y estos
robots estan instalados en las redes de internet.
Entonces, al estar conectados, ellos son como un
usuario incégnito y estan haciendo los mismos
flujos que harfa un cliente.

De esta manera, levantan informacién como:

La disponibilidad de tu pagina web o aplicacion
movil y miden los incidentes y errores que estan
sucediendo conforme estos bots interactian con
el e-commerce. Entonces, lo que estos robots
experimentan es altamente probable que estd
experimentado tu poblacidn.

Si ellos detectan que hay una caida, entonces,
esta tu e-commerce caido porque no estds
atendiendo. Y esa informacion es clave

porque, como sabemos, app caida o web caida
simplemente no vende. Entonces, los bots sirven
para eso, basicamente, para asegurarte si estds o
no en linea 24 por 7.
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¢{Qué es lo que pasa cuando un bot o no comenzando. Inclusive algunos pequenos
un Atentubot detecta un error? ;Cual es el también nos comienzan a preguntar cdmo hago
procedimiento? para tener esto.

Estos robots trabajan 24 por 7. Hacen rutinas
cada cinco minutos, cada diez minutos. Estan
constantemente entrando y validando que tu
aplicacion esté funcionando como se espera que
funcione.

Entonces tenemos todo un sistema de
alertamiento y de reporteria que le dice a los
encargados del ecommerce, en tiempo real
ddénde estd ocurriendo algin evento, qué tipo

es, cudl es la causa a raiz de ello, y como estd
impactando en tu negocio. Esto puede llegar via
correo electrénico, via WhatsApp, via Telegram.
También nos integramos con otras herramientas.

Entonces, es clave que la persona que administra
el e-commerce tenga la posibilidad de que estos
bots le avisen de alguna manera, para que pueda
tomar la accion que haya que tomar.

¢Como este tipo de monitoreo puede ayudar a
las empresas en los cybers y/o campanas?
Sivemos que en los cybers, en los Black Friday, y
otros eventos, muchas plataformas que se caen
y no levantan, apps que no responden. Y eso es
bien critico porque finalmente pierdes ventas.

Entonces, el tema de la funcionalidad es clave y
eso impacta también como convencionalmente
en el tema de reputacidn. Es por eso, que tener
este servicio puede prevenir cualquier tipo de
evento y tener monitoreado 24/7 las plataformas
ecommerce.

¢Cual cree que va a ser la tendencia este 2023
en el tema de visibilidad digital?

Nosotros estamos viendo que este ano, en
particular, ha avanzado bastante esa inquietud
por comenzar a explorar sobre esto. Tenemos
una lista de empresas que nos preguntan todavia
a ver si quieren empezar timidamente.

Pero ya el tema estd sobre la mesa y
consideramos que este ano va a haber grandes
cambios en ese sentido. Los grandes reteilers
ya estan subiendo. Los medianos estan
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Tendencia #5

POR WHATSAPP

Entrevista:
Franklin Marcelo
CEO

¢Por qué crees que WhatsApp se ha convertido
en el canal mas usado para atencién al cliente?
¢Crees que eso se debe a que la gente ya no
descarga mas aplicaciones?

Tenemos millones de usuarios de WhatsApp en
el mundo. Es la aplicacion mas popular. Adema3s,
la comodidad que ofrece para poder conversar
hace que sea mucho mas sencillo interactuar
con cualquier empresa. Adema3s, las empresas
también pueden personalizar los mensajes

con los clientes y toda la informacién de punta

a punta viaja encriptada. Son razones por las
cuales los usuarios prefieren comunicarse con
WhatsApp y actualmente ya no desean tener
otro aplicativo mds en el celular por lo pesado
que es descargar un nuevo.

Por eso recomendamos a las empresas que

ya tienen una solucidn, integrarse con el canal
favorito de comunicacién de los usuarios, que es
WhatsApp, para poder darles los servicios que
ellos tienen directamente a través de este canal.
Sin la necesidad de descargar otro aplicativo.

¢{Qué recomendaciones es para integrar de
manera efectiva una plataforma

de servicio con WhatsApp y cuales son
los principales desafios que enfrentan las
empresas al momento de hacerlo?
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Son varios desafios. Uno de ellos es que

la mayoria de empresas no tienen un API.
Generalmente los grandes sistemas de
informacion que usan son CRM o ERPs, en
mucho de los casos no hay porque son sistemas
disefiados inhouse. Si tienen un API, tienen

otro desafio que viene a ser que tienen poca
experiencia real en la integracidn de grandes
marcas, y otros sistemas de informacién, y la
poca experiencia es el tercer punto. Porque
generalmente estas implementaciones con
grandes marcas suelen tener presupuestos muy
altos. Son muy costosas. Y el otro desafio es que
el tiempo de implementacidn suele ser muy largo.

¢Cudles son nuestras recomendaciones?

Para aquellas empresas que no tienen API
desarrollando bdsicamente que cambien ahora,
no pueden estar con un sistema que no pueda
conectarse.

Se necesitan sistemas modulares para construir
lo que estds buscando. Y si no tienes esa facilidad
de conexidn, ese sistema ya estd obsoleto. Ahora
si tienes un sistema con capacidad de conexion
tienes dos opciones: o integras con un equipo

de desarrollo el API para poder conectarlo con
otro sistema, o usas interfaces como Zapier que
son interfaces intermedios, que ya hicieron el
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trabajo pesado de conectar su herramienta con
diferentes plataformas.

Mi recomendacion a los lideres es que ya
existen estas plataformas intermedias que
puedes utilizar para conectarte de manera mas
econdmica y sencilla.

¢{Qué espera el cliente en términos de tiempo y
forma en la atencidon en whatsapp?

El cliente hoy en dia no espera mas de 5 minutos
para ser atendido. Todos nosotros tenemos
Whatsapp y si alguien no responde rapido nos
vamos a la competencia.

Eso le pasa a todos los clientes de las compafiia.
El 95% de las empresas no atienden en

menos de 5 minutos a sus clientes. Esa es la
oportunidad que hay de implementar soluciones
agiles de atencidn via whatsapp que puedan
automatizar esos flujos conversacionales
pensando en el cliente y haciendo que la
experiencia sea mejor y asi incrementar las
ventas o mejorar la retencion.

:.Consejo para la creacidon efectiva de workflows
en la atencion al cliente por Whatsapp?

El primer punto es conocer a tu cliente. Yo
siempre he visto gente que no sabe atender a
sus clientes, que no lo hace bien con las personas
que tiene a su cargo y quiere dejar un sistema de
flujo de conversacidn esa atencidn al cliente.

No es posible dejar en manos de |A cosas que los
humanos aun no saben hacer.

Segundo punto, generar flujos de conversacién
que generen engagement.

Por ejemplo, se puede plantear en la primera
linea de la conversacidn ofrecer un regalo para
que ese cliente, pueda continuar la conversacion.
El siguiente flujo es orientar al cliente de |la
manera mas sencilla. Hay flujos donde la gente
tiene que escribir. Mejor son botones sencillos
porqgue la gente se equivoca al escribir.

Para que la gente vaya donde tiene que ir.
Tercer punto, dar informacidn ya sea en videos,
audios, PDF, en cualquier documento para que
ese cliente pueda ir nutriéndose de informacion.
Cuarto punto es si ese proceso, requiere una
consulta o base de datos externa, integrar el
sistema de conversacidn con los sistemas de

informacidn para que la data pueda ser recogida
y enviada al cliente a través de la conversacién
para que no tenga que salir de la conversacidn.
Quinto punto es tener métricas, tener una
manera de poder seguir el proceso de
conversacién con datos, para ver como estd
avanzando el cliente.

:Se esta quedando en la primera parte del
embudo?, ;en la segunda parte? ;en qué
momento se esta cortando la conversacién para
afinar los flujos conversacionales?

¢(Por qué es recomendable trabajar con el API
de WhatsApp? ;Cudles son las ventajas?

Las principales ventajas son cuatro. Primero que
tienes mayor seguridad, no pones en riesgo a

tu negocio de que las conversaciones masivas
que tengas con tus clientes sean interrumpidas.
Hay gente que utiliza cédigos QR que no son
herramientas oficiales de Whatsapp y no
garantizan envio oportuno de usuarios.

La otra ventaja es que te da alcance porque
puedes mandar mensajes masivos a la cantidad
de usuario que tu quieras 20k, 50k, 100k, no
existe un |imite para abordar los mensajes para el
APL.

También puedes enviar plantillas de fidelizacion,
enviar mensajes de campanas de marketing,
enviar mensajes de cobranzas, sin ser muy
invasivo. Tenemos varias empresas de
cobranzas. Lo cual es una ventaja porque

ahora nadie atiende el teléfono. La gente quiere
ser contactada por un canal donde puedan
responder cuando ellos quieran. Y el dltimo punto
es el soporte. por ejemplo el APl de whatsapp
da para preguntar al equipo y responder alguna
pregunta que no sepan o al recibir mensajes.
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Tendencia #6

PAY OUT

Entrevista:
Eduardo Luna
CEO

MONNET

Poyment Solutions

¢(Qué es el pay in y el pay out?

El pay in se conoce a todo lo que es recaudo,
todo lo que las empresas cobran por internet,
y pay out es cuando la necesidad es inversa,
cuando necesitan hacer pagos a terceros. Lo
mas tradicional es la parte de pay in, que es
cuando uno compra en cualquier e-commerce
y llegas a la pagina de check out donde suelen
haber distintas opciones de pago, que pueden
ser pagar con tarjeta de crédito, débito,
transferencia bancaria, pagos en efectivo y cada
vez se suman mas wallets o criptomonedas o
mas métodos nuevos.

La parte de pay out tiene que ver mas con
cuando la empresa tiene que hacer pagos a
terceros, que es la especialidad en Monnet y es
lo que nos hace diferentes. Aqui tenemos tres
casos de uso, el primero tiene que ver con lo que
es pago a proveedores, el segundo, lo que es
devoluciones y el tercero, son pagos de premios.

¢{Qué debes considerar al implementar una
plataforma que me brinde “pay-in” y “pay-
out”?

Bueno, lo ideal es tener una empresa que tenga
ambos productos. Creo que es uno de los
grandes diferenciadores que tenemos. Lo otro,
si la empresa es regional, pues que la pasarela
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gue contraten tenga presencia en los paises y
gue la integracion se active en todos los paises.
Por ejemplo, nosotros tenemos presencia en
diez paises y con una sola integracién podemos
procesar en cualquiera de ellos.

En la parte de “pay-out”, lo que tienen que
buscar es que el pago sea inmediato. Un
conductor de una empresa de taxi o un
motorizado de una empresa de delivery no quiere
que le hagas una transferencia hoy y que como
fue interbancaria le llegue mafana al mediodia.
Quiere su dinero ya. Entonces, el tema de
inmediatez es clave en todo el proceso.

¢Como el pay-in y el “pay-out” contribuyen a la
inclusion financiera?

Si bien en Latinoamérica la bancarizacién ha
crecido, sigue habiendo un universo grande

de personas que o no estan bancarizados o no
tienen tarjeta de crédito o simplemente les da
miedo utilizarla. Entonces gracias a Monnet les
damos todas las opciones de pago a todas las
personas. De momento trabajamos con lo que
decia, tarjeta de crédito, débito, transferencia
bancaria, y estamos sumando wallets que

cada vez se hacen mds importantes en los
paises y, bueno, seguiremos sumando mas
canales novedosos. Tal vez, mas adelante salen
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criptomonedas y mas posibilidades para que la
gente pueda pagar como quiera. Y lo mismo para
las personas que tienen que cobrar.

Y este aflo mas o menos ;cémo ves el tema de
“Pay-Ins” ?

En el 2020, que fue el ano en el que partimos,
operamos solamente unos dos o tres meses. El
2022 fue un ano en donde la empresa despegd
muchisimo, y entonces ya era un desafio duplicar
la venta el ano pasado, y lo logramos, y ahora
pues hemos puesto el mismo objetivo. Si
gueremos mas 0 menos poner un poquito de
cifras, en lo que vamos operando, ya por nuestra
plataforma hemos procesado mas de un billén de
ddlares. Entonces creo que es un desafio grande
y s un poco la meta para este ano procesar
también un billén mas.

¢{Qué sectores estan trabajando con payouts?

A nivel de sectores, tenemos primero, para lo que
son devoluciones, todo lo que tiene que ver con
aerolineas, viajes, aerolineas, agencias de viaje,
empresas de retail, o sea supermercados, tiendas
por departamento, todo lo que tiene que ver con
devoluciones, hoteleria. Para lo que son pagos a
proveedores, empresas de taxi, de delivery, son
como que los dos giros principales. Tenemos

un negocio financiero, empresas que tienen que
hacer desembolsos de créditos y cobranzas.
Después para el pago de premios, todo lo que
son empresas de multinivel y algunas empresas
de gaming.

¢Y qué diferencia a Monet de otras empresas
que ofrecen ahi los “payouts”?

Nosotros nos conectamos directamente a los
bancos. Eso hace que cuando entramos a un pais
nos constituimos localmente y luego abrimos
cuentas en los principales bancos, ademds que
estamos ya en 10 paises. Lo que logramos con
esto es que la transferencia sea de banco a
banco, y no interbancaria y con eso conseguimos
que sea inmediata. Entonces, basicamente lo que
lo que ofrecemos son pay-ins y pay-outs en una
misma solucidn, los “pay-outs”, a diferencia de

la gran mayoria de competidores, son en linea o
con un SLA mdaximo de una hora.

:Qué planes tiene Monnet para expandirse?
Uno de los grandes objetivos de este 2023 es
mejorar el producto en los 10 paises para pay-
ins y pay outs. No es un afio de tanta expansidon.
Creo que ya nos expandimos para estar en
nuestro tercer ano de operacidn, estar en 10
paises, creo que es bastante bueno. Y le estamos
metiendo mucho foco al producto, a los SLA,

al servicio. Creo que algo que nos ha permitido
crecer mucho es que estamos muy enfocados en
el servicio.

¢Cdémo ves el futuro de estos servicios en los
préximos cinco afos?

Yo creo que van a seguir creciendo. El
e-commerce, como cualquier industria, va
generando derivadas. Poco a poco van saliendo
nuevas tendencias. Por ejemplo, algo en lo

gue estamos trabajando este ano también es

lo que le lamamos la wallet, o una especie

de wallet regional, que significa que cuando
tenemos empresas que estan en mas de un pais,
probablemente nosotros hacemos el “pay in” o
captamos el dinero de un pais, y con ese dinero
podemos como que moverlo para hacer los
pagos en distintos paises.
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Tendencia #/

BANKING

Entrevista:
Karina Sensebé

Country Manager

W Prometeo

:Qué es el open banking?

El open banking permite que la interoperabilidad
se asegure en la industria. Y lo que hace es

que el usuario tenga derecho a acceder a su
informacion bancaria, sin necesidad de recurrir al
banco para tener esa informacion.

En el caso de Prometeo, tenemos el pago cuenta
a cuenta, es decir al momento en que el usuario
va a hacer un pago online lo hace a través de
nuestro widget, lo cual permite que se transfiera
directo hacia la cuenta del comercio. Entonces,
no hay un intermediario.

:Qué es el pago cuenta a cuenta y como
beneficia a los negocios ecommerce?

El Pago Cuenta a Cuenta permite al usuario
tener una forma mds sencilla y rapida de hacer
sus operaciones. TuU ingresas a esta interfaz,
realizas el pago e inmediatamente viaja hacia

la cuenta del comercio y el comercio la recibe
automaticamente. De esta manera tiene liquidez
al instante.

Ahf se reduce mucho la desconfianza del usuario
porque no tiene que salir de la web para realizar
un pago. El 70% de los usuarios se queda en el
carrito de compras, muchas veces porque esa
fase del proceso tedioso donde te redirige a la
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pasarela para hacer el pago.

Otro beneficio es que los e-commerce reciben
un precio mucho mas bajo en cuanto a costos,
servicios, rapidez y liquidez.

Ademas, con Prometeo, no hay montos

minimos para transferir en cuanto a los pagos.
Normalmente tienes un monto minimo que
puede ser de 30 soles o en algunos casos de 100
soles.

¢Hay una comisién o un fee para este tipo de
operacion open banking?

En el caso de las pasarelas es la comisidn,

mas el fee. En cambio, con el open banking no.
Prometeo, al ser una plataforma que se conecta
directamente con el banco, evita pagar tantas
cosas. Y en el caso de nuestros clientes (que
son negocios) cobramos un porcentual y un fijo.
Sin embargo, nuestros costos son mucho mas
bajos que una pasarela de pago. Una tarjeta de
crédito de débito va por arriba del 2% o el 3%
dependiendo del giro del negocio, y nuestras
tarifas van de 1% v el fijo es un fijo que es mucho
mas bajo que la tarjeta.

Con eso ayudamos a reducir la informalidad.
Y también ayudan los micro y pequenos
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empresarios ya que ellos pueden tener una
accesibilidad y pueden tener un e-commerce.

(En cuanto impacta en el aumento de la tasa de
conversion?

Actualmente la tasa de conversidén que nosotros
manejamos es mayor del 95%, porque no hay
riesgo. El pago se hace de manera directa. Por
otro lado, hemos identificado con los pagos
alternativos que ahora el proceso final de compra
llega a ser un 40% aproximadamente de las
compras que realiza un usuario al empezar el
checkout.
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Tendencia #8

CROSSBORDER

Entrevista:
Gonzalo Sanchez
Sales Director Latam

nuvel

¢Cuales son las principales tendencias de pagos
crossborder en la actualidad?

Las operaciones crossborder estdn tomando
mucha relevancia porque muchas empresas del
extranjero estdn mirando a Peru porque quieren
vender sus productos y quieren recolectar

en moneda local. Pero al entrar a Peru estan
pensando, vamos a cobrar en ddlares o en euros,
entonces las operaciones cross-border ayudan a
eso.

Con la tecnologia que ofrece Nuvei puedes
cobrar en moneda local; recolectamos el dinero
y le abonamos al cliente en la moneda que
necesite. En Perd por ejemplo, puede ser en
ddlares o en soles. Entonces lo que estamos
viendo en el mercado ahorita es que no solo

se estd procesando el método de pago con
tarjeta de débito o crédito, si no que se estan
procesando el tema de las billeteras digitales,
el tema de las transferencias bancarias, y ahora
con el tema de la interoperabilidad nos esta
ayudando mucho.

¢Como consideras que estan creciendo los
pagos crossborder en el pais?

Si vemos cémo cerrd el ano 2021, cerrd
9.3 mil millones de ddlares, la parte cross-
border representd el 20%. En el ano 2022,
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aproximadamente cerré con 12,100 mil millones
de ddlares, eso representd aproximadamente

en crossborder casi el 24%. Se estima para

este 2023, crecer mds en cross-border y llegar
casi a un 30% de todo el ecommerce en Peru.
Entonces si hay un crecimiento fuerte y muchas
de las empresas estdn migrando a vender sus
productos localmente.

¢Cual es el ticket promedio de los pagos
cross-border en el Peru?

El ticket promedio es de 63 ddlares, y en

soles, 225 soles. ;Qué es lo que compran para
las operaciones cross-border?: tecnologia,
vestimenta o moda, cuidado de la salud.
Entonces esos tres sectores son los que mas
estan creciendo ahorita en el tema de cross-
border. Streaming también, y otro segmento que
también estd creciendo son los marketplaces.

¢Como estan innovando en el procesamiento de
pago crossborder?

De hecho uno de los beneficios de poder trabajar
con Nuvei es que a nivel mundial tenemos

mas de 600 métodos de pagos digitales.
Manejamos mds de 150 monedas, y tenemos
entre 60 adquiriencias en el mundo, entonces
eso nos hace robustos, por eso los clientes
internacionales confian en nosotros, porque
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saben que podemos ayudarlos en el mundo, a
diferencia de empresas locales que no lo pueden
hacer. Si el cliente me dice que quiere operar en
Chile, Perd Colombia, Europa, Estados Unidos, lo
tenemos.

Entonces yo creo que ese es el plus, la tecnologia
que tenemos detrds. Al final, los clientes quieren
expandirse regionalmente en toda latinoamérica
con una sola integracién que tenga réplicas

en los demads paises. Y lo Unico que tienes que
cambiar es la moneda. Eso es la tecnologia que
ofrece Nuvei. Eso es el valor agregado, versus la
competencia.

;Tienen un indice de tasas de conversion y
fraude?

Hablé de muchos segmentos importantes,

entre ellos el gambling, que es un segmento de
“High-risk”, entonces si no tienes una buena
herramienta de fraude, un buen soporte de una
empresa que maneje este rubro, se pueden venir
muchos fraudes. Esos dos pilares son muy
importantes. También el tema “smart routing”.
Al final el cliente pide dos indices que tiene que
medir. Tasa de conversion e indice de fraude.

A nivel regional manejamos (Nuvei) tasas de
conversién mds de 80%. indice de fraude 0.5% y
la industria como tal maneja 1%.
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Tendencia #9

SHOPPING

Entrevista:
Alejandra Arias

¢Cémo funcionan las compras del extranjero a
través de un operador logistico seguro como
Olva y desde cuando han iniciado este servicio?
Cuando una persona utiliza un operador
logistico para traer sus compras del extranjero
esta persona estd buscando conveniencia y
seguridad. Y bueno desde el 2012 ofrecemos el
servicio OLVA compras.

Lo que nosotros hacemos es recibir todas tus

compras en los Estados Unidos las consolidamos,

las volamos al Perd hacemos el proceso de
nacionalizacién y entregamos a nivel nacional.
La idea es que el cliente pueda aprovechar toda
nuestra conectividad.

Por otro lado, también tenemos muchas
preguntas de consumidores diciendo ;como
puedo importar? ;Cédmo puedo importar de
China? ;Qué es un proveedor seguro? mi compra
se quedd en tal lado, entonces frente a ello,
siempre tratamos de orientar al cliente en todo
este proceso para que al final su experiencia
pueda ser la mds agradable bajo el paraguas de
Olva Couirier.

.Cémo ha evolucionado este tema de OLVA

Compras mas que todo en 2021, 2022? cémo
ha ido el tema de crecimiento del cross-border?

Jefa de la Unidad Crossborder Compras 3 ;
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Toda la unidad de cross-border movié en el
2022, 108.000 envios, lo que representa

un crecimiento anual del 134% a comparacion
del 2022 y bueno el primer trimestre del 2023
cerré con un aumento del 43% a comparacion
del 2022, eso solo quiere decir que el cross-
border llegd para quedarse.

¢Como puedo hacer compras al extranjero de
manera segura y confiable?;De qué manera
Olva nos ayuda con ello?

Para realizar una compra de manera segura en
el extranjero siempre se tiene que investigar un
poco al proveedor. Olva recomienda siempre
revisar minimo estos tres puntos:

1. Revisar si su proveedor tiene la verificacion de
la tienda donde estd ofreciendo sus productos
o la tienda virtual.

2. Siempre fijense en los comentarios ;Qué
dicen las demads personas? ;Como fue el
customer journey de las demads personas con
este proveedor? ;Qué tal fue el producto?
(Qué tal ha sido su posventa?

3. (Cudnto ha vendido este proveedor?

Usualmente salen ddlares en diferentes
mercados.
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Ya cuando ven estos tres puntos y han tomado
una decisidn si ese proveedor lo consideran
seguro o no, es ahi en donde ofrecen su compra.
Y ahi ofrecemos Olva Compras para poder hacer
todo el proceso de consolidacién, nacionalizacidon
y entrega final una solucidn rapida y segura
siempre bajo la confiabilidad de Olva Courier.

¢Cuanto representa la venta del cross border en
Olva?

La venta del cross- border en Olva representa un
12% siendo los paises mds populares Estados
Unidos, China, y Europa.

¢Cuales son los productos mas populares que
los clientes suelen comprar a través de su
servicio de compras?

Los productos mds populares son siempre, el top
1 es electrdnica y tecnologia, en donde compran
smartphones tablets y laptops; el nimero 2 es
moda y accesorios en donde destacan zapatos,
carteras y accesorios en general, el nimero 3

es hogar y decoracion, aqui destacan articulos
de cocina muebles decoracién general para la
casa; el nimero 4 tenemos lo que es belleza y
cuidado personal. Aqui siempre destacan lo que
es maquillaje,

perfumes y productos para el cuidado del
cabello increiblemente, y el nimero 5 tenemos
la categoria de deporte y actividades al aire libre
entonces vienen las zapatillas ropa deportiva y
productos para hacer camping.

¢Qué fechas han sido claves?

Las fechas que han sido claves son el Dia de

la Madre, los Cyber Days, el Black Friday, la
temporada navidena, el Cyber Monday, y el Prime
Day de Amazon.

¢Cuadles son los productos que salen mas
rapido, llegan a 8 a 10 dias y cuales son los que
mas demora?

En la importacién siempre hablamos de
productos libres, restringidos y prohibidos. Los
productos libres son casualmente los productos
que no tienen ningun tipo de restriccién

y llegan radpidamente. El problema no es llegar,

el problema es ingresar, nacionalizar el pedido.
(A qué nos referimos con esto?, vamos a hablar

técnicamente. Al llegar el pedido si pasa por un
canal de control verde, significa que la aduana
ya nacionalizd tu envio y se puede retirar de los
precintos aduaneros.

Estos productos que son libres llegan a tu casa
en 8 a 10 dfas con todo el proceso desde la
consolidacidon en los Estados Unidos hasta la
entrega final del cliente en Lima y ciudades
principales. Si estamos hablando de provincias
puede demorar un poquito mas de 12 a 15 dias
dependiendo que tan alld estés por decirlo de
algin modo luego.

¢Cudles son los productos que demoran un
poquito mas?

Son las mercancias restringidas. ;que significa
una mercancia restringida? significa que necesita
de algun documento autorizante de una entidad
para ingresar al pais como por ejemplo los
smartphones, los TV boxes, requieren permiso
de la MTC, y nosotros siempre recomendamos
realizar su permiso antes de comprar el producto
incluso, ;por qué? porque la entidad tiene la
potestad de decirte ingresa al pais o no ingresa
y uno qué hace después que compro el producto
cuando la entidad dice que no ingresa entonces,
y bueno.

La mercancia prohibida son aquellas que

por ninglin motivo razén y circunstancia
pueden ingresar al pais que es ropa y zapatos
usados por ejemplo. Entonces una vez mas,

los productos libres de importacidén o en sus
efectos los productos que sean restringidos
pero que ya tu tienes el documento autorizante
al momento de realizar al momento de hacer tu
proceso de importacién esos salen rapidisimos
practicamente en 24 horas salen de aduana.
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Tendencia #10

PICKUP & DROPOFF POINTS

Entrevista:
Fernando Cruz

¢Me podrias explicar en qué consisten los
puntos Scharff y cdmo funcionan en el
contexto de la logistica de envios?

Nosotros tenemos los llamados Puntos Scharf,
que son basicamente los “PUDOS”, los pickup
and drop-off points, que para mi es una historia
sUper linda porque evidencian dos cosas de
nosotros. La capacidad de interaccidén que
tenemos, dado que la primera versidn de puntos
Scharff nace hace muchos anos, cuando la
empresa fue pionera en implementar lockers. Y lo
segundo, es la idea de acompanar al mercado y
poder elevar el estandar que hoy en dfa existe en
el mercado logistico.

Porque los clientes hoy en dia buscan distintos
formatos y opciones. Quien quiera de repente va
a pagar un poco mas con la opcidn que le llegue
en horas. Quien quiera pagara medianamente,

y podrd programarlo; y de repente una version
un poco mas econdmica, pero que la acomoda a
muchas personas, es la opcidn de tener un punto
Scharff. Porque de repente tu estudias o trabajas
y si alguien quiere hacerte algun envio, alguna
compra que has hecho, de repente no vas a estar
durante todo el dfa en tu casa del lunes a viernes
y va a ser complicado que te lo dejen. Pero qué
pasa si de ahora en adelante cada vez que tu
quieras comprar algo, lo puedes ir a recoger en

Director de Crecimiento de Negocio
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una empresa cerca de tu casa.

Entonces tu manana podrias estar acad en Lima
o en Arequipa, y hacer una compra. Y luego de
tus clases o luego de tu chamba poder acercarte
al centro comercial y recoger el paquete que

de repente de otra manera hubiera sido muy
complicado datos horarios que te los lleven.

¢Qué tipos de alianzas tienen los puntos
Scharff?

Hemos desarrollado alianzas con tres tipos

de alianzas, vergan la redundancia. Los que
nosotros llamamos el canal moderno. Tenemos,
por ejemplo, una alianza bastante sdélida con
Oxxo. Que nos estd ayudando a tener una
cobertura y una capacidad a nivel nacional.
Tenemos también con Real Plaza y con Open
Plaza, con lo cual te comentaba que literalmente
podias estar en Trujillo, en Arequipa, recibiendo y
entregando tus paquetes de esa manera.

Y también tenemos con el sector un poco mas
tradicional, que son las bodegas, en donde la
relacidn es bastante simbidtica, porque hoy en
dfa si una persona va a recoger su compra a una
bodega, de repente se termina comprando un
agua, se termina comprando una galleta, etc.
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Entonces también estamos ayudando a llevar
trafico al bodeguero y también generdndole un
ingreso adicional, porque nosotros tenemos un
esquema de compartir ganancias con todos
estos amigos bodegueros, cada vez que alguien
deja o recoge un paquete.

¢Hace cudnto tiempo empezaron con los
puntos scharff?

La primera version fue la del locker hace unos
cinco anos pero como puntos Scharff tenemos
ya tres afios en el mercado, hoy en dia tenemos
alrededor de 300 y tantos. Entre Lima y
provincia, tenemos alrededor de 220 en Lima y
mas de 80 a nivel provincia, pero este afio y en el
2024 la cobertura se va a ampliar principalmente
en las ciudades fuera de Lima justamente para
abordar la penetracion del e-commerce en
provincias y los nuevos habitos de consumo.
Vamos a tener cada vez mayor capilaridad a nivel
provincia.

¢Y qué tipo de empresas suelen utilizar estos
puntos Scharff en sus operaciones logisticas y
por qué?

Tenemos empresas grandes, empresas medianas
y emprendedores o pymes. El sector principal son
marketplaces. Los grandes players del mercado
peruano trabajan con nosotros. Es decir, Mercado
Libre, por ejemplo, ama la solucién de puntos
Scharff que nosotros brindamos, no solamente a
nivel Lima, sino a nivel provincia. Y luego también
tenemos en la cadena emprendedores que han
lanzado un e-commerce hace seis meses y que
estan empezando y que son otro tipo de tamafio
de clientes.

¢(Cuantos puntos Scharff tienen y qué debe
considerar una empresa al implementar esta
solucidn logistica?

Tenemos mas de 300 puntos Scharff, y de eso
hoy en dia el 60% son bodegas. Y lo que debe
considerar una empresa al implementarlo, es
evaluar bien el aliado con quien hacerlo. Les
recomiendo de todas maneras incursionen con
esta modalidad para sus clientes finales, dado
que es una tendencia y, como explicaba hace
un momento, no solamente tiene beneficios
para los clientes finales, y luego siempre hagan

como un checklist de con quién quieren hacerlo,
porque si bien es cierto es una tendencia, si es
que la experiencia de compra y la atencién a su
cliente no va a ser la mejor, solamente va a traer
desazon a sus clientes finales.

¢Y qué incluiria ese checklist?

En primer lugar, la experiencia, si es una empresa
que tiene muchos afos haciéndolo y que sabe
coémo gestionar. Lo segundo es la capilaridad y

la cobertura, porque este modelo funciona si es
gue tienes muchisimos puntos. Si solo los tienes
en dos o tres distritos de la capital de Lima, pues
no va a ser una solucion para todos los clientes,
no solo les va a convenir a los que estan ahi en
Miraflores.

Lo tercero diria la tecnologia, porque es
importantisimo que acompane este proceso.
Nosotros tenemos ya, como decia yo, cinco afios
implementando un modelo similar en el pais y la
adopcidn de tecnologia es algo que siempre va

a ser una barrera y que nosotros hemos estado
atrds de distintas soluciones buscando cémo esta
adopcidn sea cada vez mayor.
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Tendencia #11

MULTICOURIER

Entrevista:
Nicolas Justiniano
Co-Founder

©envia

¢Cémo el multicourier esta revolucionando la
logistica en Peru?

El servicio multicourier al conectarse con
diferentes operadores logisticos y con las
diferentes plataformas de e-commerce, estd
revolucionando toda la logistica en Perd porque
permite a cualquier e-commerce trabajar con
diferentes operadores, mas de uno a la vez,
todos integrados en una sola plataforma. Por eso,
Enviame es la primera plataforma multicourier
gue existe en el Perd. Esta es una tendencia que
ya existe en Estados Unidos, en Europa, en Asia,
en Africa, etc.

:Qué ventajas permite el multicourier?

El multicourier te permite operar o trabajar con
multiples courriers o operadores logisticos al
mismo tiempo, con uno o mas al mismo tiempo,
dependiendo de tus necesidades. Si el seller o el
e-commerce tiene la necesidad de hacer ciertos
envios a provincia, se pueden hacer con un
operador logistico.

Ciertos envios en Lima, en un servicio sameday,
se puede hacer con otro operador logistico. Sin
tener que conectarse independientemente o
individualmente con cada uno.
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:Con cuantos operadores estan integrados en
Peru?

Hoy en Perud tenemos a 17 operadores logisticos
full integrados, en donde podemos abarcar todo
el proceso, desde la creacién del envio hasta la
entrega y prueba de entrega al consumidor final.

Para finales de este afio deberiamos de tener
aproximadamente 25 operadores full integrados
en Perd.

:(Qué otras tendencias logisticas consideras que
estan ganando en Peru?

Definitivamente, la tecnologia es parte de este
mundo y del presente y del futuro. Y lo que

esta pidiendo el consumidor final es acortar

las brechas, reducir los tiempos de entrega y
mantener una trazabilidad en tiempo real.

No solo eso, sino también servicios mas rapidos
como Same Day, Express y también una buena
calidad en el servicio de devoluciones o de
logistica inversa, que hoy estd muy incipiente
en Perd y hay todo un camino por recorrer para
que este servicio sea de calidad como en otros
paises.
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Y el valor agregado que damos desde Enviame
como plataforma multicourier es basicamente la
tecnologia.

Asf la tienda online se dedica a lo que realmente
es bueno, al producto, al marketing, a la venta y
nos dejen el trabajo complejo de la logistica y la
automatizacién de procesos a nosotros, enviame
como plataforma multicourier.

Yo siempre digo, la logistica es imperfecta. O

sea, pueden pasar mil cosas. La cosa es que tan
rapido le solucionas el problema al cliente.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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Tendencia #12

HIBRIDOS

Entrevista:
Carmen Salhua

REAL @ PLAZA

.Cémo consideras que se esta desarrollando la
omnicanalidad en el pais?

Yo creo que ya la omnicanalidad es un must.
Hablar de un cliente solo fisico o solo digital

ya no existe. Apoyo también lo confirma en

su ultimo estudio, dice que el 83% de los
consumidores tienen un smartphone. Empiezan
la navegacion, las busquedas desde su
smartphone y luego compra. De hecho, el 50%
compra o ha comprado durante los ultimos
meses a través de algin e-commerce.

Y lo mds importante y lo que nos llevé a
reconfirmar nuestra estrategia omnicanal, es que
el 69% de nuestros usuarios busca por internet y
termina comprando en la tienda fisica. Entonces
nosotros como Real Plaza, que somos centros
comerciales fisicos por naturaleza, llevamos esta
estrategia omnicanal para complementar a este
usuario digital.

¢Cuadles son las estrategias de omnicanalidad
de Real Plaza que permiten a los clientes
interactuar con la marca tanto de linea como
digital?

Desde el ano pasado nosotros ya venimos
trabajando y consolidando la estrategia
omnicanal. Nuestro primer servicio digital y el
mas antiguo ha sido el marketplace realplaza.

Gerente de Business Intelligence
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com. Pero sobre eso hemos venido construyendo
también otros servicios.

Como por ejemplo los puntos de retiro que
realmente sirvieron para las compras de
realplaza.com. Hoy hemos extendido ese servicio
a nuestros locatarios. Es un servicio gratuito para
ellos. Ellos pueden incluirnos como punto de
retiro en sus e-commerce.

Un locatario que estd por ejemplo en Salaverry
y no tiene presencia fisica en Puruchuco

puede tener clientes que recojan en ese centro
comercial. Ademas tenemos alianzas con Olva y
Scharf también para la estrategia de puntos de
retiro. De esta manera nosotros como estrategia
omnicanal estamos llevando trafico de calidad

a los centros comerciales a nivel nacional. Otro
punto importante es la app de Real Plaza,
herramienta que va a unir a este visitante fisico
con el mundo digital.

Hemos inaugurado recientemente también
nuestro Real Plaza Conecta en Primavera el cual
es nuestro primer phygital, que une el mundo
fisico y el mundo digital, en donde ademas de
poder recoger los pedidos que se generan en
realplaza.com, también los pedidos pueden ser
recogidos de Olva y scharf. También nuestros
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visitantes fisicos pueden comprar en linea en las
pantallas interactivas hay en exhibicidn.

Nuestros sellers locatarios de realplaza.com
tienen un espacio para que se puedan probar las
prendas si compran moda, si compran calzado

y también pueden guardarse las compras que
hacen en el mundo fisico en el centro comercial,
en los lockers que tenemos especialmente
disenados.

(En qué se va a enfocar este ano Real Plaza
para lograr una mejor experiencia?

Nuestro foco estd en el app, queremos consolidar
este ano 2023 y queremos alcanzar las 500,000
descargas al finalizar el ano queremos motivar
mucho el uso de este medio porque va a ser

el vehiculo que va a unir a este mundo fisico y
digital en un futuro préximo cada vez de que si
tienes tu app vamos a poder saber que tu estds
aqui en el centro comercial y poder personalizar
tus anuncios, tus promociones, enviarte digamos
la promocion o aquello que te interesa mas y
que tu también tu visita pueda ser mucho mas
eficiente
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