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En Chile, este canal representa el 1% de las ventas online, frente al 8% en el mundo:

La estrategia de las empresas de consumo masivo
para vender en forma directa al cliente final

MARIA IGNACIA ABU-MOHOR, OSCAR
DILLEMS Y SEBASTIAN ZACCARELLI

A fines de 2016, Coca-Cola
abrié su primera tienda virtual
de venta directa, aunque acota-
da solamente para sus trabajado-
res. Cuatro anos después, la cri-
sis del covid-19 cambié los pla-
nes. Y lo que era una suerte de
experiencia piloto se convirtié
en una nueva oportunidad de
negocio. “Nuestro canal de ven-
ta directa a consumidores ya lle-
vaba unos afios funcionando vy,
por lo tanto, estaba preparado
para absorber la demanda que
implicé la emergencia sanita-
ria”, recuerda Francisca Pefaur,
gerente de Transformacién Di-
gital de Coca-Cola Andina.

Hoy, el sitio micoca-cola.cl co-
mercializa un volumen de factu-
racién 20 veces mayor que en
2018. Al cierre de 2023 repre-
sent6 el 2% de las ventas de la
compafifa.

El fenémeno

Laventa directa a consumidor
—conocida internacionalmente
porlasigla D2C, que refiere a las
palabras en inglés direct to consu-
mer— es un modelo de negocios
en auge en Chile y el mundo,
que tiene como principal objeti-
vo conectar con el consumidor
final sin intermediarios. Sin em-
bargo, el nivel de desarrollo que
tiene en el pafs todavia es infe-
rior al estdndar internacional.

Segtn las cifras de la Cdmara
Nacional de Comercio (CNC) al
tercer trimestre de 2023, la venta
directa al consumidor represen-
ta apenas el 1% de las ventas for-
males del comercio electrénico,
muy lejos de los canales mds re-
levantes, como los marketplaces
(27%), grandes tiendas (19%) o
supermercados (13%).

“Ha sido una oportunidad
para algunas empresas que lo
estdn haciendo de manera pun-
tual y que tienen un nicho de
consumidores, pero ain no
mueven la aguja para hacer pe-
so como canal de compra”, ex-
plica Bernardita Silva, gerente
de estudios de CNC.

En el exterior hay diferencias.
“Hay paises como China,
EE.UU. y Canadd en que las ven-
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CCU, Coca-Cola, Carozzi y Quillayes son algunas comparifas que han
impulsado esta férmula que prescinde de intermediarios, como supermercados
o almacenes. Entender mejor la demanda del cliente y testear productos
nuevos estdn entre las razones detrds de esta corriente.
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MACARENA PEREZ

Alaventadirecta al consumidor se le conoce por lasigla D2C, que en inglés significa direct to consumer. Especialistas de la CNC, CCS y Ceret cuentan que
la pandemia fue un motor de un fenémeno que partié antes.

tas D2C representan mds del
15% del total del comercio elec-
trénico. En el resto de las econo-
mias desarrolladas, la cifra ron-
da entre 7% y 8%”, contextuali-
za Marcel Goic, director del
Centro de Estudios del Retail
(Ceret) del Departamento de In-
genierfa Industrial de la Univer-
sidad de Chile.

(Qué buscan
las empresas?

George Lever, gerente de es-
tudios de la Cdmara de Comer-
cio de Santiago (CCS), explica
que el objetivo de las marcas que
desarrollan estos canales de ven-
ta directa no es convertirlos en
su principal fuente de distribu-
cidn, sino levantar de manera ni-
tida roles complementarios y es-
tratégicos para los otros canales.

Marcel Goic enumera tres ra-
zones para desarrollar estos mo-
delos. La primera es que este ti-
po de canal enfatiza laimportan-
cia de establecer relaciones di-
rectas con los clientes. Para el
experto, esta estra-

cas realizar actividades promo-
cionales mds efectivas, y pueden
introducir nuevos productos de
forma estratégica, pues facilitala
adaptacién a los cambios del
mercado. Ademds, generan una

experiencia de

tegia facilita el en-
tendimiento pro-
fundo de sus necesi-
dades y también ha-
bilita una mejora
continua de pro-
ductos y servicios.
“Este enfoque se re-
vela especialmente
en mercados donde se espera
que las compras sean repetiti-
vas, con ciclos prolongados de
vida del cliente”, dice.

Un segundo motivo es el ma-
yor control que la venta directa
proporciona en la planificacién
comercial. Les permite alas mar-

Propuestas reducirfan en hasta 13% precios:
Rubro inmobiliario pide
eliminar o modificar el
IVA a venta de viviendas
para reactivar la demanda

MARCO GUTIERREZ V.

En 2016 comenzé a imple-
mentarse en Chile el pago de
IVA ala comercializacién de vi-
viendas nuevas. Ese cambio, que
ese afno produjo una fuerte baja
en la demanda, se instalé como
uno de los factores permanentes
del mayor costo de las propieda-
des residenciales.

Hoy, en medio de débiles ven-
tas de viviendas y ante una eco-
nomia estancada, en la industria
inmobiliaria plantean eliminar
total o parcialmente el cobro de
ese IVA —al menos por un
ano—, modificar el sistema de
pago o reembolsarlo. Esto —se-
flalan— para mejorar el acceso
de las personas al financiamien-
to, impulsar la demanda, reducir
el stock de viviendas de 115.000
unidades, aminorar los valores y
generar nuevas inversiones.

Este IVA se paga al momento
delafirmadelaescriturade ven-
ta, por el precio total de la co-
mercializacién, independiente
de que se hayan efectuado anti-
cipos previos a ese acto, como al
momento de firmar la promesa,
explicaron en la Cdmara Chilena
de la Construccién (CChC).

Pausa por 12 meses

El presidente de la CChC,
Juan Armando Vicuiia, recordé
que dentro de un paquete de me-
didas que apuntan a reactivar la
demanda habitacional que ha
impulsado el gremio, “se en-

e

Se plantea el fin total o parcial del
impuesto por al menos 12 meses; también,
que se pague una parte a largo plazo en las
contribuciones o que se reembolse el
gravamen a los compradores.

m Otra preocupacion: el fin del

Constructoras (CEEC).

que se genere”, sostuvo.

cuentra la eliminacién total o
parcial del IVA en la compra de
viviendas nuevas por un perio-
do acotado de tiempo, prelimi-

crédito especial a constructoras

Slaven Razmilic, director ejecutivo de la Asociacién de Desarrolla-
dores Inmobiliarios (ADI), abordé otra preocupacion del sector: la
eliminacion del beneficio tributario Crédito Especial a las Empresas

Esta exencién ha permitido que las empresas puedan descontar el
65% del IVA en la primera venta de bienes inmuebles con destino
habitacional, cuyo valor de construccién no exceda las 2.200 UF, con
un tope de hasta 225 UF por vivienda. Razmilic recordé que por déca-
das este fue un beneficio para el comprador final, ya que “"reduce los
costos de produccion de un bien ofertado en un mercado sumamente
competitivo. El gradual retiro de este crédito, a través de sucesivas
reformas en los tltimos afios, ha impactado los costos al alza e inevi-
tablemente también otras variables como precio de venta, superficie,
terminaciones, localizacion de las viviendas, entre otros”.

Indicd que actualmente se desarrolla la tltima fase de eliminacion
del crédito, que —dijo— se mantiene vigente para permisos de edifi-
cacion asociados a vivienda subsidiada y solicitados hasta abril de
2023. Por ello, sefialé que extender la vigencia en ese segmento per-
mitiria no elevar los costos de produccién.

"Un nuevo formato de crédito redundaria en una reduccién de costos
y un aumento de la cantidad demandada acorde con el efecto precio

narmente por 12 meses”.
Vicufia recordd que a este

IVA, que partié en 2016, se han

sumado en anos posteriores

MERCADO
La venta directa al
consumidor representa
el 1% de las ventas
formales digitales,
segiin la CNC.

compra consistente
para los consumi-
dores.

Goic destaca un
tercer elemento: al
eludir a los mino-
ristas, los canales
directos suelen ge-
nerar mdrgenes de
venta mds elevados. Sin embar-
g0, para que esto realmente ocu-
rra “es necesario un diseno efi-
ciente de los canales, lo que mu-
chas veces puede ser desafian-
te”. El director del Ceret sostiene
que la coordinacién con los otros
canales de ventas es fundamen-

tal “para evitar conflictos que
dafien los niveles de servicio”.

Experiencias online

Companiia de Cervecerias
Unidas (CCU), ligada al Grupo
Luksic, es otra de las empresas
sefieras en impulsar este canal.
Su actual sitio de venta directa,
“La Barra”, fue lanzado en octu-
bre de 2019, pero ya venia de una
experiencia anterior con “Club
de Amigos CCU”.

Conlallegada dela pandemia,
su posicionamiento se consoli-
dé, dicen en la compafifa. Maria
José Otero, directora de Marke-
ting de La Barra, cuenta que la
empresa tuvo “la capacidad de
dar respuesta de manera eficien-
te ala demanda del mercado y a
reaccionar de manera dgil y rapi-
da a todas las exigencias que im-

plicé la venta online durante ese
periodo”. Eso llevé a La Barra,
cuenta Otero, a tener “un creci-
miento exponencial”.

Desde el Ceret confirman que
la pandemia fue un motor de
crecimiento importante para es-
te canal de comercializacién, a
pesar de que las primeras expe-
riencias ya venian de antes. “Al-
gunas estimaciones sugieren
que durante 2020 las ventas
D2C subieron del orden de 25%,
lo que estd bastante por encima
de las tasas de crecimiento tipi-
cas de este canal”, precisa Goic.

Carozzi también hizo lo propio,
aunque en plena pandemia, lan-
zando “Mercado Carozzi” en
2020. Debido al tiempo en que se
puso en marcha, en un comienzo
ofrecid solo productos considera-
dos “esenciales”. No obstante,
después de tres afios de operacién,
ya cuenta con mds de 280 produc-
tos en sus géndolas virtuales.

Diego Pérez, subgerente de
Ventas de Carozzi, relata que los
resultados han sido positivos,
con sendos crecimientos de 85%
en 2021y 2022, y de 29% al cie-
rre de 2023.

Tiendas fisicas

El caso de Quillayes es atipi-
co: en enero de 2020, luego de
fusionarse con Surlat, la compa-
fnia tomod la decisién de abrir
una tienda fisica en Providen-
cia. La decisién, al contrario de
los otros ejemplos, no tuvonada
que ver con la pandemia; la in-
tencién era poner en valor sus
productos con personal espe-
cializado, promociones renova-
das cada semana y una expe-
riencia de tienda fisica.

Martin Molina, gerente de
Ventas de Quillayes Surlat, reve-
la que las ventas en su local de
Avenida Los Leones han crecido
mucho desde la apertura y ya
equivalen al 1,6% de las ventas
totales de la empresa. Ademds,
para potenciar el canal de venta
directa cuentan con una web
donde venden todos los produc-
tos del portafolio de la firma.

Los autores son estudiantes que integran
el Laboratorio de Contenidos Periodisti-
cos de la Facultad de Comunicacion de la
Universidad de los Andes.
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El aiio pasado se comercializaron13.526 departamentos en laRM, lo que representd una baja de 7,4% frente a 2022,

segin Colliers. En comparacion al aio previo a la pandemia, 2019, se observa que el nivel actual es casi 40% inferior.

“una serie de factores, dentro de
los que hoy destacan los de as-
pectos financieros, que han afec-
tado considerablemente la com-
pra de viviendas en Chile”.

Anadié que “en esalinea, la pro-
puesta de eliminacién o IVA dife-
renciado a la compra de viviendas
tiene como objetivo impactar ne-
gativamente en los precios de los
inmuebles, lo que, a su vez, permi-
tirfa a las familias que hoy desean
comprar una vivienda acceder a
un mercado mds asequible”.

La CChC estimé que ante
una eliminacioén total del pago
deIVA enlacomprade vivien-
das nuevas, los precios de las
propiedades podrian reducir-
se entre 11% y 13%, aproxima-
damente.

Pago en las
contribuciones

El director ejecutivo de Co-
lliers, Jaime Ugarte, propone
una férmula que —estima— po-
drfa significar una baja de hasta
10% en el valor inicial de las vi-
viendas nuevas. “Una medida
que ayudarfa mucho serfa pagar
inicialmente solo el IVA de la

parte correspondiente al pie, ya
que generalmente una familia
abona el 20% de la vivienda y el
resto es con un crédito. Por ello,
este impuesto se podrfa ir cance-
lando a medida que realmente se
paga la propiedad, y se podria
hacer perfectamente a través de
las contribuciones”, sefiald.

Afadié que el IVA que se
posterga se cancelaria directa-
mente al Servicio de Impues-
tos Internos (SII) en cuotas, a
una tasa similar al endeuda-
miento del Estado, con un per-
fil de 30 afios. “Esto permitiria
a las familias pagar ese IVA a
una tasa inferior a lo que ac-
tualmente ofrece el mercado
hipotecario”, indicé. La fdr-
mula serfa solo para primera
vivienda y de valores hasta
6.000 UF. Ugarte precisé que
este IVA no es el 19% tradicio-
nal, ya que su cobro depende
de cudnto pesa el terreno, que
no estd afecto al impuesto, en
el costo del proyecto. Asf, el
gravamen es de entre 8% y
15%. Acoté que proporcional-
mente, las viviendas de menor
valor pagan mds porcentaje de
IVA que las mds caras.

Reembolso y
recaudacién

Javier Hurtado, socio de la
consultora H&H y exgerente
de Estudios de la CChC, plan-
teé que el impuesto al valor
agregado deberia ser reembol-
sado alos compradores, puesla
adquisicién de una vivienda
deberia ser considerada como
una inversiéon y no como un
bien de consumo.

“El IVA deberfa ser devuelto,
cobrado a lo mejor, pero devuel-
to, como se restituye a las indus-
trias. Si invertiste en un galpén,
se devuelve el IVA”, comentd.

“El Mercurio” consulté al SII, a
la Direccién de Presupuestos (Di-
pres) y la Tesoreria General de la
Reptblica por datos de recauda-
cién anual del IVA a la compra-
venta de viviendas, pero indica-
ron que no contaban con la infor-
macién. En la CChC estiman que
serfan unos US$ 882 millones,
considerando como supuestos la
cantidad anual de ventas de vi-
viendas (38.200 unidades en
2022), precio promedio de 3.756
UF cada una y reconociendo que
los terrenos no estdn afectos.

RICHARD ULLOA.



