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gencia. Estos son: Comercic electrénico,
Experiencia de Serwicio, Omnicanalidad y
Sostenibilidad ambiental y social.

En detalle, el académico de la Escuela de
Negocics de ia UAI explicé cada punto.
“El comercic electrénico venla creciendo
antes de |z emergencia y durante esta
pandemia se acelerd vertiginosamente,
ante lo cual los retailers tradicdonales no
han sabido responder en cuanto a la ex-
periencia de servico, definiendo asl otro
desaflo: Experiencia de Servicio. A este
respecto, hemos podido percibir la poca
capacdad que han demaostrado los gran-
de retailers de responder 3 las grandes
variaciones de la demanda, lo que puede
deberse a que no tienen una concepaion
clara de que el canal online no significa
solo competir por presidn, sino que s si-
per importante considerar el nivel de ser-
vicio que no solo asté en |z venta, sino en
Iz postventa o la devolucidn que, por lo
generzl, son procesos con mucha friccién
y 50 lo nota el cliente”.

VENTAS
POR LAS NUBES!

A reglén seguido, Keberg aborda otros
dos desafios indicando que “deban con-
centrarse en la Omnicanalidad, ya que
Iz linea entre lo tradiconal y o online es
cada vez mas difusa, debido a que los
consumidores poco a poco han ido mez-
clando los canales.

Por lo tanto, para responder a lo que vie-
ne en el mundo online es fundamental
mejorar la integracidn de sus canales de
distribucion, es decir, el fulfillmant®. Final-
mente, respecto al cuarto desafio de la
industria: la sostenibilidad ambiental y so-
cial, Koberg explica que "los consumidores
mas jovenes estén Cada vez mas preocu-
pados de conocer como fueron produci-
dos los articulos que estan comprando y
eso para el retail implica tener una mayor
preocupacién por la sostenibilidad no sélo
de sus operaciones internas, sno también
€oN sus proveedores y entender cdmo son
fabricados los productos®.

Siempre en torno 2 los efectos de |a pan-
demiz en el sector retail, Miguel Pochat
25egura que una de las razones por la cual
los grandes players del sector se han man-
tendo a flote es por su “diversificacion
y muitformato®. “El Retail chileno tiene
una cualidad Onica como es el multifor-
mato y diversificacion. Vemaos tiendas de
departamento muy abiertas y diversas en
sl msmas, donde encontramos electro
hegar, calzade, vestuario, indumentarias y
equipamianto deportivo, electrénica, etc
Estas cualidades les parmite aguantar me-
jor 1a crisis que en otras latitudes®, agrega
el socio de Deloitte.

Christian Diex
Analsty Cerrro do Extudios
del Betyd JOERET)

En tanto, en lo referente a las debilidades
del sector, Christian Diez comenta que
una de las principales probleméticas que
enfrenta 13 industria esta en su manejo del
stock y como los afecta financieramente.
“Esta industria compra con mucha anti-
cipacdn para encontrar buenos precios,
buenos proveedores, lo que hace que hoy
exsta probablemente un exceso de stock
que -ante el problema de |z demanda- ha-
bra que liquidar y comvertirlo en aigo de
dinero®, senala el experto de! CERET.

Asl, los analistas coincden en que, s bien
Iz incustriz esta golpeada, sus caracteristi-
cas comerciales han permitico que ressta
esta tormenta comercial y se aisten para
enfrentar los desafios que tendré &l co-
marcio postpandemia.

iLOS CJOS SCBRE
TIENDA FISICA

Si bien en marzo comenzd la emergenda
sanitaria en Chile, la situacdn compleja
del Retal ya venia desde octubre, cuando
el comerco también se vio fuertemente
golpeado. En este momento una de las
€0sas que mas complejizan el anadlisises la
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incertidumbre que se vive en cuanto a los
efectos que este periodo tendrd, 1a dura-
cién de las madidas de confinamiento y el
cdmo serd el comercio tras la emergenda
sanitaria.

Esreban Koberg
Académco Escuely de
Negoces - UA

Para el Investigador del Centro de Estudios
del Retail de |z Universidad de Chile, |z si-
tuacidn de ‘cambics’ se ha alargado tanto
que “hace pensar en un efecto concreto
en los hébitos de compra de las personas,
lo que es un desafio para la industriz y
para lo cuzl los grandes players del sector
han realizado grandes inversiones de cara
al mundo online, pensando también en
qué pasara con las tiendas flsicas”.

Migual Pochat
Soco U :iefo-.‘ Congurmer
ndusty de Dolore

En tanto, el académico de la Escuela de
Negocios de la UAI profundiza scbre el
desafio de las tiendas flsicas en cuanto a
los nuevos requerimientos del consumi-
dor, los que pasan, a su juicio, por una
customizacdn masive. “Hace anos gue la
tendenciz de los consumidoras se mueve
haca las experiencas: Compras experien-
ciales. ¥a no sblo va a |z tiendz a compra
un producto, sing busca una expenanda
de compra o un producto especizlzado.
La customizacién se puade dar 2@ nivel de
sarvicio o de producto. Entender esto es
saguirle |a pista a los consumidores y sus
requerimientas”, explica Koberg.

Por su parte Miguel Pochat asegura que,
si bien, |z tendz fisica no va a morir exis-
tird una presidn por rentabilzar el m2 y
en funcién de esoc "habrd un cambio en
los formatos. Probablements veremos
tiendas de menor tamafo y con una di-
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versidad de categorias mas pensadas, lo
que significa una tarea para el mundo
analytics”.

En cuanto al rol financiero de la tienda,
Diez agrega que “un Retail que tiene una
buena ubicacibn de sus tiendas, en cen-
tros comerciales, pierde ese activo y se
vuelve menos valicsos cuando la gente
se va al canal online, porgue ahl impor
tan otras cosas. Sin duda, el escenano ha
cambiado. Se han repensado proyectos,
lz dudz esta en cuantas tiendas no abri-
rén, tendremos ademas un periode donde
habra tiendas cerradas en los centros co-
merciales, Nno porque No puedcan operar,
SiN0 porque no sera rentable operar y eso
generara presién también en los centros
comercales”, explica Diez.

Para el ejecutivo ce Deloitte lo que se vive
es un momento de analisis del negocio
que obligaré cambios. "Cuando 2 em-
presa asta bien, uno asume negocios que
quizas no son tan rentables, pero cuan-
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do la cosa no esta bien, uno se ajusta el
cinturén®, afade. Ejemplo de estz mirada
serfa |a situacidn de Cencosud en Perd

Sin duca, 13 gran tarea de la industria es-
tard en levar nuevamente al consumidor
2 |2 tienda y para eso la customizacién del
servicio que ofrezcan seré clave. Quien
decida ir a comprar presencalmente bus
cara sl o sl una experienda dnica y ahl se
juega el real valor de la tiendz. También
esta el rol que éstas cumplen en la estra-
tegia omnicanal, dada la cercania con el
consumidor.

£

EL CAMING
DE LO ONLINE

No cabe duda de que las inversiones y los
ojos de toda |a industria esta en el comer-
cio electrdnico y en cdmo potenciaric en
medio de esta crisis que ha sobre exigido
2l maximo este canal, con fuerte presion
en la dltima milla como etapa clave en =2

experencia del diente. Ante esta situa-
cién, segin Christian Diez, las inversiones
estardn en “fortalecer el centro de dis-
tribucidén y cadenas loglisticas de dltima
milla; en |z blsqueda de socios que sean
confiables y un nuewo modelo de negocio,
2l cual hay que generarle las capacidades
El sistema est3 sobre demancado y eso
requiere inversidn para enfrentar los de-
safios de: coémo compro, cémo almaceno,
como armo los paquetes, como llego al
cliente y cémo manejo las devoluciones
que es un flujo que no esté muy desarro-
llzdo en Chile”

Parza Esteban Koberg el foco de los pro-
yectos esta en ditima milla, ya sea “me-
diante un modelo mas ‘'uberizado’ o por
el retiro en tienda®. En este sentido, el
académico de la UAI agregd que para el
Retail grande “el énfass estd en poner
nuevamente en las tiendas como fuente
principal de ingrescs. No abandonarén las
tiendas, sinc mas bien se apalancaran en
€505 activos para generar nuevos ingresos
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y ahl veremaos quizas |z expansidn de nue-
VoS servicios a las tiendas y potenciar estos
nuevos espacios para la entrega de pedi-
dos online. También, habré tiendas gue se
zbastecen entre sl, en una especia de red,
donde se aprovechan los inventarios. Para
los retailers pequefos, en tanto, os pro-
yectos apuntan a lz reconversién de los
espacios haca la experiencia de compra y
uso de formatos transitorios”.

“FORTALECER
EL CENTRO DE
DISTRIBUCION Y
CADENAS LOGISTICAS
DE ULTIMA MILLA;

EN LA BUSQUEDA DE
SOCIOS QUE SEAN
CONFIABLES Y UN
NUEVO MODELO DE
NEGOCIO, AL CUAL
HAY QUE GENERARLE
LAS CAPACIDADES. EL
SISTEMA ESTA SOBRE
DEMANDADO Y ESO
REQUIERE INVERSION
PARA ENFRENTAR LOS
DESAFIiOS”

El e-Commerce venla crecendo en Chile,
pero no & los niveles que o vemos hoy,
estresando todos sus procesos que llevd a
que en |as primeras semanas la experien-
cia no fue la mejor. *Las capacidades para
hacer fulfillmant no daban para responder
2 esta explosién”®, asegura Pochat, reco-
nociendo la necesidad de invertir en esta
operacién.

*Se incorporé un nimero de cliente nue-
vos al e-Commerce gue se quedard y 50
obliga a que buena parte de [as inversio-
nes estén pensadas en cdmo potendar
este canal de ventas. Asl, los proyectos
irdn en camino a lza Omnicanalidad”, sefa-
Iz el ejecutivo de Deloitte.

cAPOCALYPSE
NOW?

Durante el ditimo afo, muchos analistas
hablaban de! Apccalipss del Retail, prin-
cipalmente en Estados Unidos, donde se
vela el cerre de tiendas fisicas versus el
explosivo aumento del comerdo electrd-
nico. Este andlisis también llegd a Chile,
pero era visto con total lejania a la real-
dad que se viviz a nivel de industria en el
pas. Sin embargo, este concepto vuelve
2 la palestra, considerando los efectos de
£5ta Crisis.

Para Koberg los llamados apocalipti-
cos son exagerados. "Quizés en EE. UU.
apoyan esta teorfa, pero esto es mas una
reastructuracidn que responde 2 los cam-
bios de los consumidores en gustos y pre-
ferencias. Hay retailers tradiconales que
responden muy bien 2 los cambios y ctros
no tanto y son elos los que se quedarén
fuera del negocio®, agrega.

En |z misma linea, Christian Diez, afade
que siempre axistira lo tradiconal, porque
“tiene un valor ver el producto, probarlo
e interactuar o la rapidez de la compra®,
pero reconond que, si bien siempre habra
oportunidad para el mundo fisico, éste
“sera uno més de los formatos y eso signi-
ficard un terremoto grande de ajustes en
el mundo del Retal fisico™.

Por su parte, Miguel Pochat advierte que
el apocalipss ya s2 esta viendo en Estados
Unidos, donde “el retail mediano, peque-
fias tiendas y marcas de ropas estan su-
friendo mas”.

“En Chile el Retail estd domnado por los
grandes gue estan dwersificados y eso
hara que el apocalipsis los golp2e menos.
Pero aquellos que estaban mal desde an-
tes, esta pandemia le dio un mal empudn
y su exstencia dependerd de cuénto dure
esta crsis. No cabe duda de que tras la
pandemia quedarén menos players. Este
virus es el gran transformador de |a indus-
triz”, agrega el experto de Deloitte. “Este
&5 un llamado a mirar la nueva realidad
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del n2gocdio y los desafios a los cuales obli-
ga. Este es un momento de transforma-
cién para responder a los nuevos gustos y
preferencas”, afirma Esteban Koberg.

Lo anterior, hace presagiar que el segundo
semestre de 2020 y por supuesto el 2021
saré un periodo de cambios y reajustes en
la industria Retail, 'a cual se encuentra en
una impertante etapa donde |z capacidad
de mirar el entorno, 3 sus consumidores
y visualizar el futuro seran clave para el
éxito. ;Quiénes saldran fortalecddos? Esta
interrogante adn no tiene respuesta, pero
claro esta que la tecnologla, los cambios,
la reimvencién de los espacios, el comer-
cio electrénico, |z omnicanalidad, el rol
del senvido y al cliente, 1a experienca de
compra y la Gitima milla serdn partes fun-
damentales del 'nuevo Retail.

Seguramente escucharemas, en los préoi-
mos meses, muche mas sobre sobre om-
nicanalidad, e-Commerce, dltima milla
y veremos |z apancidn de nuevos pro-
veedores de servicos, cuya vision estars,
sin dudz, en la nueva forma de comprar
online. Seremos testigo de anuncics de
nuevas y potenciadas estrategias omnica-
nal -como la informada por Walmart Chile
a fines ce julo, donde dio a conocer las
directrices de su nueva estrategia omnica-
nal con |a que busca potenciar su Servicio
y cuya inversién seré de US$50 millones.
También veremos concretados proyectos
de 'tiendas oscuras’, reimnvenciones de lo-
cales y anuncios de nuewos proyectos de
tecnologla de cara a la nueva realidad.

Pero, y tal como lo comentaron los analis-
tas, veremos profundos cambios que la-
mentzblemente llavardn a la desapancdn
de algunas marcas, quienes no tuvieron la
capacidad de responder, regjustar y ana-
lizar los cambios que hoy experimenta la
industria. Sin embargo, y para tranquili-
dad de algunos, adn hay tiempo para res-
ponder a los nuevos desafios. B




