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¿Cuáles son las futuras nuevas necesidades 

del consumidor retail?

David Bell (DB): Los clientes exigen dos cosas. 
Primero, necesitan ver más productos “mejores 
para usted, mejores para el planeta” en las tiendas. 
Esto es especialmente cierto en alimentos y 
bebidas porque no son saludables y en el cuidado 
personal, por el exceso de empaques innecesarios. 
Segundo, quieren ingresar a espacios retail físicos 
que sean emocionantes, habilitados para la tecno-
logía y que ofrezcan una sensación de descubri-
miento, en lugar de pura transacción.

¿Cómo varía la dinámica de vende-

dor-comprador?

DB: El vendedor debe responder mucho más 
a las demandas de los consumidores. Primero, 
deben participar en la escucha activa tanto en 
la tienda como a través de los canales sociales. 
Esta es la única forma en que pueden saber 
qué almacenar y cómo atender a los clientes. 
Segundo, necesitan invertir en tecnología y 
experiencia para que la experiencia de compra 
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sea lo más simple y sin fricciones posible. Aquí 
Amazon es el punto de referencia.

¿Cómo se traduce lo anterior en el día a 

día de las empresas retail?

DB: Significa buscar continuamente pequeñas 
mejoras en las formas de comprender a los 
clientes e implementar tecnologías para “hacer las 
cosas mejor” que el día anterior. Significa formular 
dos preguntas clave: ¿tengo los productos correc-
tos disponibles hoy al precio correcto? y ¿qué 
estoy haciendo hoy para asegurarme de que esto 
sea cierto mañana?

¿En qué aspectos deben prepararse las 

empresas para responder a los cambios?

DB: Deben tener una estrategia omnicanal 
adecuada. Esto significa asegurarse de que las ac-
tividades en línea y fuera de línea estén presentes 
y debidamente pensadas.

¿Cuáles son los errores que las empresas 

no pueden cometer a puertas del 2022?

El 18° Congreso Internacional de Retail tendrá como tema central “Going Phygital, lo mejor de ambos 
mundos”. Dos de los expositores, David Bell, cofundador de Idea Farm Venture, y Nabil Malouli, VP 
Global e-commerce de DHL, detallan sobre las nuevas necesidades en el sector para adaptarse al nuevo 
consumidor y la revolución en la logística.

DB: El mayor error que puede cometer una 
empresa retail es tener una posición pobre o en 
constante cambio en el mercado. Si desea ser 
“de experiencia” y “centrado en las relaciones”, 
debe asegurarse de que todas las actividades 
de la empresa lo respalden. Si desea obtener 
el “precio más bajo”, tiene que garantizar de 
que se cumpla esta promesa. Los grandes 
retailers del mundo, por ejemplo, IKEA, Apple y 
Target, siempre poseen su lugar especial en el 
ecosistema retail, y se mantienen fieles a él. Por 
supuesto, se adaptan y modifican con el tiempo, 
pero el núcleo es sólido.

¿Cuál es su evaluación del mercado perua-

no y qué oportunidades existen?

DB: Veo tres oportunidades fundamentales. 
Primero, construir más negocios retail de tipo 
plataforma en verticales particulares, como flores 
y consumibles, calzado y ropa y artículos comes-
tibles específicos. Estos productos “cotidianos” se 
pueden vender de forma más eficiente y eficaz 
mediante el comercio electrónico. En segundo 
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Con una población de 
más de 30 millones, el 
Perú no es “pequeño” 
pero tampoco es 
enorme, lo que podría 
ser un desafío

tener unas soluciones que permiten ejecutar ve-
locidad, eficacidad y costo. Segundo, adaptarse 
constantemente a las expectativas cada vez más 
alta de los consumidores. Tercero, manejar la 
complejidad de cómo está evolucionando para 
ser una ventaja competitiva para las compañías.

¿Qué retos representan las nuevas necesi-

dades del consumidor para la logística?

NM: Las necesidades de los consumidores 
son cada vez más exigentes y estas exigencias 
dependen del área logística en gran parte. 
Para obtener satisfacción, la logística tiene que 
operar siempre más rápido y a mejor costo; 
hay más tensión y menos tiempo para planear y 
ejecutar. Todo es un reto constante.

lugar, puede haber una oportunidad para que sur-
jan verdaderas “marcas nativas digitales”, ejemplos 
estadounidenses son Allbirds y Warby Parker. Con 
una población de más de 30 millones, el Perú 
no es “pequeño” pero tampoco es un mercado 
enorme, por lo que esto podría ser un desafío 
a menos que también se aprovechen otros 
mercados adyacentes. En tercer lugar, existe una 
gran oportunidad para desarrollar la “plomería” 
del comercio retail, incluidos los pagos, la entrega, 
las devoluciones, entre otros.

Pasemos ahora a la logística. ¿Cuáles son 

los principales cambios experimentados en 

el último año?

Nabil Malouli (NM): Son tres. Primero, poder 

¿Cómo han respondido las empresas y qué 

falta mejorar?

NM: Lo han hecho a través de muchas innova-
ciones en término de crowdsourcing de las flotas, 
implementación de sistemas de ruteo, optimi-
zación y monitoreo en tiempo real, flotas más 
sostenibles (apoyadas por electricidad), habilidad 
de dar a los clientes más opciones para sus en-
tregas y controlar mejor sus entregas. Lo que falta 
es tener sistemas mucho más inteligentes para lo 
que es la parte predictiva del negocio.

¿Cuáles son los errores más comunes?

NM: El error más común es querer hacer 
como Amazon o Mercado Libre y pensar que 
lo puedes hacer en un año, lo que tomó 20 
años en construir. El otro error es pensar que 
se puede montar una cadena logística efectiva 
de comercio electrónico con los mismos 
recursos y conocimientos que los que se usan 
en un negocio tradicional de “brick & mortar”. 
La logística e-commerce es muy específica y 
requiere expertos.

¿Qué lecciones sobre logística de comercio 

electrónico se puede obtener del caso de 

empresas exitosas y pueden ser aplicados 

al mercado peruano?

NM: El mercado más avanzado y sofistica-
do en este tema es el mercado chino y hay 
compañías, como JD.com, que son muy buenas 
referencias. Compañías más similares a las que 
operan en el Perú son Liverpool en México y 
Target en Estados Unidos.  ■


