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El gran salto
del comercio
electrénico,
la pandemia
y Spike Jonze
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Entre los niimeros duros que hablan de un gran tiempo para las ventas online en nuestro pais y en el mundo,
registrados al detalle en este articulo, surgen las preguntas por el contexto, por lo que vendrd después de la
tormenta. Dos notas en una. Ganancias y pérdidas, lo objetivo y lo subjetivo, y la duda, la reflexion sobre las

inciertas epifanias colectivas, individuales que sobrevuelan nuestros territorios cuando buscan ponerse de pie.

El video tiene ya sus afos, es de Spike Jonze. Empieza asi: una musica sucia y desprolija suena de fon-
do mientras Christopher Walken permanece sentado y en silencio, como esperando que algo ocurra.
A medida que la cancién se aclara, Walken empieza a moverse, muda el semblante y recorre a puro
baile el maravilloso vestibulo de un hotel de Los Angeles. Cuando da un salto al vacio, al lobby, la
epifania llega a su climax: Walken vuela hasta posarse sobre un mar pintado, con un cielo azul, calmo

y fresco. Todo en tres minutos para un clip de Fatboy Slim.

| 87



Quince afnos después, Jonze convoca al espiritu de aquel video, esta vez para la casa Kenzo. En el medio
de una aburridisima gala, en un lugar lujoso y con gente muy elegante, la actriz y bailarina Margaret
Qualley se levanta y sale del salén con su vestido verde. Camina con la cabeza gacha, aburrida, como
buscando algo. Se para, nos mira fijo, comienza a mover sus ojos y tiene su propia epifania: ese universo
idilico e hipdcrita se desvanece dando a luz una intensidad corporal desmesurada, cadtica que la hace
recorrer un laberinto de espejos, hasta que termina fuera del edificio, levanta vuelo y se lanza contra un

ojo enorme, como si fuera una deidad, atravesindolo, haciendo que estalle en mil pedazos, en mil flores.
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A veces pienso que el 2020 no sucedid, que no fue un ano, que todavia estamos sentados en un sillén
mirando aténitos lo que le sucedi6 al mundo. Y que la epifania no funciond, que no podemos salir
volando. Si Jonze tuviese que pensar hoy un nuevo video, quizds toda la secuencia seria al revés: de la

desmesura, el baile y la epifania, el personaje irfa desinflindose hasta caer sentado, apesadumbrado.

Se terminé el shock. El dafo es real. Hoy somos conscientes de lo que hemos perdido en esta pande-
mia y el futuro que nos espera estd intrinsecamente ligado a sus efectos continuos. Hoy la desmesura

y la intensidad del cuerpo perdido la sufrimos por una pandemia arrasadora.

El gran salto del comercio electronico

Al final del 2019 el comercio electrénico mundial (CE) generaba proyecciones interesantes para el
afo siguiente, sin sospechar lo que poco tiempo después iba a pasar. En marzo de 2020, la epidemia
ya era una pandemia y comenzaba la recesién europea y una disminucién de la actividad econémica
en general. Para el segundo trimestre todo habia cambiado y las realidades socioeconémicas ya eran
preocupantes en todas partes del mundo. En ese contexto tan desfavorable, la industria del CE pegd
su gran salto demostrando todo lo que venia insinuando, que puede ser la gran herramienta para
potenciar negocios. Fue una de las pocas industrias —junto a la financiera y farmacéutica— que pudo

ponerse de pie como Walken en su video.

De acuerdo al reporte sobre el CE global publicado por la prestigiosa empresa norteamericana de
investigacién eMarketer, durante todo el 2020 el CE mundial facturé més de 4 billones de ddlares, es
decir, un 27% mds que el ano anterior, y en plena pandemia mundial. Fue incluso superior al 16%
que timidamente estimaba dicha empresa a mediados del afo pasado. En este escenario, América La-
tina se destacé con un crecimiento de casi un 37%, relegando a la regién Asia-Pacifico, que aun con

el gigante asidtico adentro quedé 10 puntos por debajo.

Grifico 1. Crecimiento de ventas del comercio electrénico en el mundo durante 2020 (por regién).
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El comercio electronico en Argentina

Segtin el INDEC, el Producto Bruto Interno (PBI) de la Argentina en 2020 cayé casi un 10%,
marcando su tercer afio consecutivo de caida de la produccién, tras el 2018 (-2%) y 2019 (-2,1%).
La mayor caida de la economia se evidencié en el segundo trimestre del afio (abril, mayo y junio),
cuando las medidas de restriccién a la circulacion fueron mds severas con un 16% con relacién al pri-
mer trimestre del afio. En el tercer y cuarto trimestre la economia se recuperd y crecié un 13% y un
4,5% respectivamente. No obstante el escenario nacional descripto, los resultados del e-commerce en

Argentina durante 2020 fueron excepcionales. Veamos algunos datos que rubrican este crecimiento.

Segin un informe publicado en febrero de este afio por la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico
(CACE), el CE en Argentina tuvo un crecimiento total interanual del 124% con una facturacién total
de $905.000 millones, muy por encima del 76% de crecimiento en el 2019 ($403.000 millones) y del
47% del 2018 (230.000 millones). Esto, por supuesto, generd un incremento del 84% en érdenes de
compra (164 millones frente a 89 millones del 2019) con un ticket promedio de $5.519, un 23% mads
que en el 2019 ($4.500). Fueron 251 millones de productos vendidos, un 72% mds que en el 2019,

impulsados principalmente por el crecimiento de rubros como:
* Alimentos. bebidas y articulos de limpieza, con un 260%.
* Materiales y herramientas de construccién, con un 252%.
* Equipos de audio, imagen, consolas y telefonia, con un 231%.

* Articulos para el hogar, con un 206%.

Como contracara, hubo rubros que quedaron muy golpeados por la pandemia y sus consecuencias

inevitables, respecto al 2019:
* Entradas espectdculos y eventos, que cayeron un 68%.

* Pasajes y turismo, con un 48% de caida interanual.

La mayor facturacién continué centrdndose en las regiones del AMBA con 38% del total (+1%) y
Centro (Buenos Aires, Cérdoba y La Pampa) con un 31% del total (-1%), con un pequeno incremen-

to en la regién del Litoral.

Por otro lado y manteniendo la tendencia de los dos tltimos anos, 5 de cada 10 empresas realizaron
ventas desde un marketplace, lo que represent el 43% de la facturacién de esas empresas, contra un
31% durante el 2019. El principal método de pago continué siendo las tarjetas de crédito, principal-

mente a través de una plataforma de pago, con el 62% del total de las transacciones (+6% que en el
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2019), y como era de esperar, el envio a domicilio desplazé al retiro en punto de venta como principal

opcién de logistica, creciendo un 17% respecto al afo anterior.

El informe de la CACE también nos proporciona datos muy interesantes en relacion con el proceso de
compra. A pesar de que los compradores pasaron mucho mds tiempo en el hogar, aislados, el mobile se
consolidé como el principal dispositivo de busqueda en detrimento de la computadora de escritorio y
laprop, manteniendo la tendencia, con un 46% como dispositivo exclusivo (5% mds que en el 2019)
y sumdndole un 11% mds, combinado con deskrop. La misma tendencia se comprueba a la hora de la
compra, mobile se lleva el 50% de las transacciones, creciendo un 7% respecto al 2019, mientras que

la compra por desktop (que combina la computadora de escritorio con la laptop o notebook) cae un 6%.

No sorprende tampoco la tendencia del crecimiento de los sitios marketplace y las redes sociales en
relacién con la bsqueda de informacién. Crecieron un 9% en relacién con el 2019 (41%), mientras

que las busquedas en pdginas webs cayeron un 11% (44%).

Como dato final, aparece en la industria del CE en Argentina un nuevo tipo de comprador. Si el
comprador prepandemia era una persona acostumbrada a comprar online, con un nivel socioecond-
mica medio alto y en una franja etaria que iba de los 21 a los 45 anos, ahora aparece un comprador
postpandemia, incipiente en su relacién con el CE, que surge bajo presién, por necesidad y que tiene
un nivel socioeconémico medio bajo y bajo, mayor a 45 afios y que busca y compra principalmente
por mobile. Son estos nuevos compradores quienes expresan mds barreras o desventajas a la hora de
comprar online, y por lo tanto son mds exigentes, especialmente en relacién con las demoras en los

envios, la imposibilidad de ver el producto antes de comprar y la falta de asesoramiento online.

Todo lo descripto hasta ahora marcé un hito en la historia del CE nacional que posicioné a la Argen-
tina como el mercado de CE minorista de mds rdpido crecimiento en todo el mundo durante 2020,

alcanzando un 79%.

Cuadro 1. Top 10 paises con mayor crecimiento de ventas en e-commerce durante 2020.

Argentina 79%
Singapur 1%
Espaia 36%
Brasil 35%
Reino Unido 34,7%
Finlandia 33,5%
Filipinas 33%
Estados Unidos 32,4%
Noruega 32,2%
India 30%
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El comercio electronico y el dia después

Hacer negocios postpandemia significa entender que el virus ha cambiado el comportamiento del consu-
midor, que las prioridades de consumo se han reordenado en nuestra sociedad y que la incertidumbre es
de las pocas certezas con las que contamos al dia de hoy. El mundo postpandemia acelerard las tendencias
existentes, y aparecerdn otras nuevas, obligando a los diferentes modelos empresariales e institucionales a
cambiar para subsistir y prosperar. Los afos venideros serdn clarificadores para descubrir cuales respon-
den a la coyuntura actual y qué otras ejercerdn como precursoras de cambios estructurales. Es hora de

innovar, y repensar la forma en que nos relacionamos, para analizar el impacto en la sociedad.

De la experiencia de compra a la rueda de bicicleta

Los procesos que involucran al cliente en los espacios comerciales van desapareciendo poco a poco,
dejando paso a un comercio minorista cuya principal funcidn se centra cada vez mds en transportar

bienes y servicios desde internet hasta el consumidor final.

El auge del CE y la demanda de espacios comerciales seguros y sanitizados, afiadido a la presién por
obtener mdrgenes cada vez mds competitivos, genera mucha incertidumbre sobre cémo serd la expe-
riencia futura del cliente en unos entornos cada vez mds automatizados. Como parte de las respuestas
innovadoras a ese contexto, aparecen los sistemas de autopago, etiquetas escaneables, sistemas de
check-out sin colas ni cajas, procesos take-away 'y de delivery, tiendas automatizadas... Estamos, practi-

camente, ante la experiencia de compra sin cliente.

Un informe reciente de McKinsey & Company, una de las mayores consultoras globales, planteaba
que “en un entorno siempre voldtil, la velocidad de implementacién y el uso eficiente de los recursos

son cruciales”, y que “el futuro de las operaciones minoristas serd la de triunfar en una era digital”.

Abhora, si las nuevas formas de vida postpandemia incluyen como experiencia diaria extendida y acep-
tada el lavado frecuente de manos, el trabajo remoto y el cuidado respecto a mantener cierta distancia
social especialmente en dmbitos cerrados, ;cémo pensar, disefiar, comunicar y activar nuevas experien-
cias que empaticen con el deseo del nuevo usuario? Las respuestas dependerdn de cémo los individuos
y grupos sociales resuelvan y establezcan sus nuevas formas de vida postpandemia. Cada organizacién
deberd tener una escucha social atenta, afinando su sensibilidad frente a las sefales en tiempo real para
poder responder con inmediatez y creatividad. Somos testigos de un cambio masivo de comporta-
miento a una escala y velocidad que nunca antes habiamos visto, provocado por el miedo, confirmado

y potenciado por las redes sociales y alentado por los distintos gobiernos.

El costo de la confianza

La pandemia introdujo el concepto de “burbuja” como el territorio de confianza en el cual moverse.

El volumen de la misma se fue achicando hasta el minimo circulo familiar. ;Cémo lograr expandir esa
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burbuja de confianza? Se necesitard un “multiplicador”, una accién que reconstruya este sentimiento
de la forma mds rdpida y creible posible. El cambio impuesto durante la peor parte de la pandemia
“virtualizando” el trabajo, el consumo y la socializacién impulsard un cambio masivo y sustancial ha-
cia la actividad virtual para todo. Cualquier cosa que pueda hacerse virtual, se hard. Los consumidores
han comenzado a adoptar el distanciamiento social y las practicas sanitarias como normas nuevas y
potencialmente permanentes en sus vidas. Se han vuelto cada vez mds cautelosos al tocar interfaces
compartidas y objetos ajenos. Este cambio sustancial de comportamiento (pensemos en lo polémico
que significarfa hoy querer compartir un mate, uno de los objetos socializantes por excelencia en
Argentina) significa que las personas comenzardn a buscar mayores y mejores précticas sin contacto.
Por lo tanto, las organizaciones deberdn reevaluar su experiencia del cliente, con un enfoque en tec-
nologfas emergentes como reconocimiento facial y aplicaciones basadas en dispositivos mdviles, y al
mismo tiempo, tener en cuenta las preocupaciones criticas sobre la privacidad y seguridad de los da-
tos, que garanticen que estas tecnologias continten prosperando una vez que lo peor de la pandemia

haya pasado.

Veamos sino el caso de la startup Eva Robotics & Retail, compania B2B dedicada al desarrollo de so-
luciones para el sector retail, que cre6 Humana, una tienda robotizada que instal6 el ano pasado
cuatro locales en Nueva York y que en febrero de este afo inaugurd un showroom en la Ciudad de
Buenos Aires para mostrar de qué se trata. “El concepto es la fusién entre la tienda fisica y la online,
basado en la tecnologia robética y la Inteligencia Artificial, una experiencia muy 4gil y muy segura

para el consumidor en estos tiempos, porque sanitiza los productos antes de entregarlos”, describe

Willy Morro, CEO de Eva Robotics & Retail.

@ HUMANA Home Nosotros Inversores Baja la App Tienda

Humana.
Primera tienda
inteligente.

£ ¢Necestas ayuda?
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La diferencia con las tiendas mds difundidas hasta el momento en este universo (las Amazon Go) es

que elimina el recorrido para encontrar la mercaderia.

No hay que ir géndola por géndola buscando los productos, se hace a través de un catdlogo y se paga
con el carrito de compras, sin hacer cola y con cualquier medio de pago. También permite seleccionar los
productos desde cualquier sitio, pagar online y pasar a retirar el pedido con un cédigo QR. La operacién
demora 15 segundos con el producto sanitizado —describe Morro—. Literalmente la tienda opera sola,
monitoreada a través de la informacién alojada en la nube podemos intervenir y conocer la performance
de cada sector... El rezail hoy estd muy presionado por el e-commerce y tiene que renovarse con una nueva

experiencia y atraer mds consumidores a los puntos de venta para sobrevivir.

Por otro lado, entre los sectores afectados por esta crisis, el sector logistico aparece como clave. Al
mismo tiempo que sufrié una gran tensién, ha sido y seguird siendo el salvavidas de todo el mundo
comercial, econémico y sanitario durante el confinamiento. Quizds sea uno de los sectores que sufrird
la mayor transformacién a lo largo de este periodo, y cuando esto termine. Las empresas de logistica se
han encargado de restablecer conexiones vitales que mantienen funcionando el comercio internacio-
nal y el transporte de insumos, materias primas, productos de primera necesidad y medicamentos que
requieren ser manejados en tiempo récord y con condiciones de temperatura éptimas, para mitigar la

crisis sanitaria mundial.

Por otro lado, mercancias que antes de la pandemia cruzaban fronteras y territorios sin obstéculos,
ahora permanecen estacionadas, lo que afecta a todos los eslabones de la cadena de suministro de mu-
chas industrias. Los problemas de suministro y logistica que encuentran los servicios hospitalarios y la

economia en general nos muestran qué tan voldtiles y vulnerables son nuestros sistemas.

;La logistica de mafhana se parecerd en algo a la de ayer? ;Y a la de ahora? Seguramente serd necesario
que las empresas incorporen a sus sistemas de ventas modelos mucho mds flexibles en sus sistemas de
distribucién. Esto deberia convertirse en una practica estindar. La recopilacién, el procesamiento y
el andlisis de datos serd cada vez mds esencial para la toma de decisiones. Solo con este conocimiento

serd posible hacer frente a los desafios relacionados con la flexibilidad de las operaciones cotidianas.

El comercio electronico como ventana

La preocupacién por nuestra salud, amplificada por esta crisis, no terminard cuando esta finalice.
Seguramente la salud se convertird en un aspecto dominante en nuestras vistas. Somos testigos de la
tremenda fragilidad del cuerpo humano, ya no solo en relacién con el cuidado personal sino con una
mirada sobre la salud comunitaria que quizds antes no tenfamos. El deseo de resguardar nuestra cali-

dad de vida serd el epicentro de nuestras preocupaciones y deseos. Y el hogar ya no es solo el territorio
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conocido al que llegdbamos después de nuestra experiencia diaria, sino que ahora es el espacio donde

se dirimen y generan los deseos, necesidades y soluciones.

;Perdurard este patrén en el tiempo una vez terminada la crisis? O como diria el gran beatle argentino
Gustavo Cerati: “un sorbo de distraccién / buscando descifrarnos / no hay nada mejor / no hay nada

mejor / que casa’.

Yo espero con ansias ese sorbo de distraccién, pero fuera de casa.
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