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COMERCIO FiSICO

|.as compras online revolucionaron la industria. Mientras el comercio
presencial se estd reinventando para no perder valor, el e-commerce
adquiere cada vez mayor relevancia entre las preferencias de los
consumidores con la irrupcion de nuevos productos.

CARLA CABELLO

NA revolucion es la

que viven hace va

rios anos los secto-

res ligados al consu-

mo v retail. Kl auge

de las ventas online
que, ademas, se acelero producto de
la pandemia, llegd no solo para que-
darse, sino que también para ocupar
un lugar importante entre las prefe-
rencias de los consumidores. Ahora
bien, aunque se convirtio en un hi-
hito de consumo, los expertos afir
man que el e commerce noreempla
zard a las tiendas fisicas, si tendrin
que convivir.

Unestudiode la consultora Kawés-
gar Lab realizado a comienzos de 2015
revelaba que el 55% de los encuesta-
dos consideraban a los centros co
merciales como su espacio preferido
para realizar compras. A comienzos
de este ano, previo a la pandemia, la

cifra habia bajado a 34%. En el mis
mo periodo, la preferencia de los con
sumidores por las tiendas online, tan-
to naclonales como Internacionales,
paso de 3% a 18%.

“Iin Chile no van a ocurrir grandes
cierres de tiendas como en listados
Lnidos, de ninguna manera, pero si
habrd reconversiones. Poreso hoy es-
lamos viendo las tiendas oscuras v
tiendas grises, v cada vez mds metros

p.

milones de nuevos usuanos se
Incorporaron ala base de
compradores online entre abrily
julio de este ano.

cuadrados se le estin dedicando alos
pick upde compras v tiendas que son
una gran vitrina para lacompra onli-
nefutura”, comenta el CEO de Kawés-
gar lLab, Christian Oros.

Ilacia delante, Oros apuesta por la
instalacion de un modelo mixto de
compra. “El canal online va a ad-
quirir una relevancia tan importan-
te como la tienda [isica v ¢so impli-
Cd. en consecuencia, no gue la ten-
da fisica desaparezca, sino que se
tiene que reformular”, senala.

Claudio Pizarro, investigador del
Centro de Estudios del Retail {Ceret)
de Ingenieria Industrial de la U, de
Chile, sostiene que “las tiendas f1si-
cas varn a lener que convivirconel ca-
nal digital, pero el canal digital ne-
cesita al canal fisico también. Es muy
caro llegar al hogar con todas las
compras, por eso es que el retiro en
tienda es muy buscado por las cade-
nas y el cliente también quiere expe-
rimentar situaciones distintas. la
pandemia acelerd y profundizo todo,
pero en algiin minuto va a pasar, v va
mos a entrar en una nueva reconfi-
guraciéndonde el canal digital llego
para instalarse v para crecer”, dice.

Vision que profundiza Scbastian
Ojeda, CEO de Beetrack: “Ahora estar
online es una obligacion, no es una
opcion. No es una amenaza, es un
complemento muy bueno”™. Almismao
tiempo, dice, “los malls estan refor-
mulando su oferta de valor, por un
lado guieren ser un foco de distribu-
cion de productos de venta online
que se hagan con entrega en tiendas

quieren atraer clientes con el retiro
en tienda-, pero también estdn re-
plantedndose el valor que tiene un
mallen cuanto a la experiencia, em-
piezan a ver otros tipos de actividades
que no son faciles de reemplazar on
line”, indica. @
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