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RETAIL 2024: EL DOLOR
DE LOSNUMEROS Y EL
DESAFIO DE FIDELIZAR

AL CLIENTE

El 2023 cerré como un afio complejo para la industria del consumo
masivo. La baja en las cifras de ventas abre un mundo de cuestionami-
entos. ¢Qué sucede? ¢Cémo remontar estas cifras? éinvertir? éCémo
ajustar los presupuestos? o ¢Cémo llegar al cliente? Son algunas de las
preguntas que rondan en la mente de los profesionales de la industria.

El retail al parecer no repunta. Los
numeros han dado para analisis
de muchos sectores. La preocu-
pacion por las bajas cifras de venta
del sector de consumo masivo
-quizas acostumbrada a los bue-
nos numeros- genero alerta en la
industria y ha obligado a todo el
sector a mirar con atencion lo que
suceda en los proximos meses.

Sin embargo, una mirada distinta
es ver este escenario como una
oportunidad de mejoras y cambios.
En este sentido, el foco del sector
debe estar en la experiencia del
cliente como principal aspecto del
vinculo de la industria con los con-
sumidores. Una buena experiencia
puede ser el salvavidas que el con-
sumo masivo necesita. Fidelizar al
cliente, a través de la experiencia
asoma como una forma de difer-
enciacién vy, por ende, de éxito en
un mercado tremendamente com-
petitivo.

Segun el indice que elabora men-
sualmente el Departamento de
Estudios de la Camara Nacional
de Comercio, Servicios y Turismo
de Chile (CNQ), las ventas presen-
ciales minoristas de la Region Met-
ropolitana marcaron en diciembre

una baja de 2,4% real anual, menor
a la caida de noviembre (-5,8%) y
cerrando el ano 2023 con una baja
real de 10%.

Segun Bernardita Silva, gerente
de Estudios de la Camara Nacional
de Comercio (CNC), el ano pasado
fue un ano dificil para el comercio
minorista, marcando las ventas
presenciales resultados negativos
desde julio de 2022 y durante todo
el 2023.

Segun la gerente de Estudios de
la CNC, el ano pasado fue en parte
un ano de normalizacién del con-
sumo, donde se esperaba que el
sector fuera de menos a mas, pero
la debilidad fue mas marcada de lo
que se estimo, acumulando a dic-
iembre, una cifra nada grata de 18
meses de caidas.

En tanto, Bernardita coment6 que
“para el 2024 esperamos una lenta
recuperacion, con un alza en el PIB
del Comercio entre 0,7% y 1,7%, en
linea con una economia debilitada.
El escenario aun es incierto y la
reactivacion del consumo privado
depende en gran medida de que se
reactive el mercado laboral, el cual
aun no da senales positivas, junto

con una inversiébn que tampoco
logra repuntar.

EVOLUCION POR
CATEGORIAS

Las ventas presenciales de Ves-
tuario marcaron una baja de 3,4%
real anual en diciembre, destacan-
do el alza de 12,7% en la categoria
mujer, mientras que infantil con-
tinud evidenciando fuertes caidas
(-23,6%) y vestuario hombre marco
un nulo incremento (-0,1%). Por su
parte, Calzado marcé una baja de
13,5% real anual en el ultimo mes
del ano. De esta manera, ambas
categorias cerraron el 2023 con
bajas reales de 10,8% y 14,7% re-
spectivamente.

Las cifras también reflejan el mov-
imiento del canal online el ano
recién pasado. Los numeros que
dio a conocer el ultimo informe de
ventas online del retail de la CNC
vino a confirmar el mal afo para el
retail. EL indicador tuvo una baja
de 7% real en el cuarto trimestre
del ano pasado, al compararlo con
igual periodo de 2022. Con este
dato, el 2023 cerrd con una caida
de 20,1%.

Un dato no menor es el que re-
fleja la participacion promedio de
las compras online en total, para
aquellos actores que cuentan con
ambos canales de ventas, llegd a
239% en el cuarto trimestre de
2023. De esta manera, las ventas
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online del retail concluyeron el riencia de compra Unica, con todo  adoptado gradualmente solu-

ano con una participacion prome-
dio de 22,1%. Estos numeros refle-
jan las oportunidades que existen
en el canal digital, consolidandose
como un canal de venta en desar-
rollo y vital para el éxito comercial
de las companias.

“La participacion del canal online
para aquellos actores que cuentan
con ambos canales se mantiene en
torno al 20%, muy por encima de
lo registrado previo a la pandemia
y donde destacan las grandes tien-
das, donde ya un tercio de sus ven-
tas se estan llevando a cabo en el
canal online”, sostiene el informe
de la Camara nacional de Comer-
cio.

Lamentablemente para la indus-
tria, la situacion parece no repun-
tar en términos de cifras de ventas
al iniciar este 2014. Segun el De-
partamento de Estudios de la CNC,
las ventas del retail en enero mar-
caron una baja del 1,7% nominal
en enero en el promedio semanal
de ventas, esto respecto al mismo
periodo del ano anterior y se reg-
istré una caida del 6,2% al no con-
siderar supermercados.

Ante estas cifras jqué hacer? En-
contrar la respuesta a esa pregun-
ta es lo que mueve al retail hoy.
No obstante, una forma positiva de
enfrentar estos desafios a nivel de
industria es ver estas coyunturas
como una oportunidad para repen-
sar el negocio, sumar eficiencias,
analizar los productos que se of-
recen, pero, sobre todo, potenciar
la experiencia de compra de los
clientes, pues ahi esta la principal
oportunidad de las empresas.

En cuanto a la diferenciacién, a
través de la experiencia de com-
pra, el camino parece estar en la
implementacion real de la omni-
canalidad, un mix de productos
variado y de calidad y una expe-

lo que eso significa a nivel de efi-
ciencia, rapidez, costos y en térmi-
nos operacionales, aspectos como
las devoluciones y la dltima milla
también marcaran tendencias.

MINORISTAS
ENELMUNDO

Mirar al mundo permite a veces
sacar conclusiones, proyectar
eventos y mirar cémo otros merca-
dos se preparan para enfrentar los
retos y también ver oportunidades.
La industria del retail espanol y el
estadounidense no dista mucho de
la situacién que enfrenta el mer-
cado latinoamericano, por tanto,
sus analisis calzan a la realidad de
este sector.

Las complejidades economicas
globales han movido a la industria
del consumo masivo en el mundo
y es por eso que aqui algunas de
las principales perspectivas y
tendencias de estos mercados,
segun importantes estudios que
proyectan el movimiento de este
sector el 2024 que, entre otras co-
sas, la lealtad en el consumidor, la
personalizacion y confianza en la
experiencia y una mirada de futuro
que considere aspectos como el
desarrollo del canal online, la sus-
tentabilidad y modernizacion de
los procesos.

En este sentido, la plataforma de
servicios financieros Adyen ha
analizado datos de su ultimo In-
forme Adyen sobre el Retail para
extraer las principales tendencias
que determinaran el rumbo del
sector en Espana, en este nuevo
ano, y que sirve para entender lo
que sucede en otros mercados y
que pueden aplicarse a la industria
latinoamericana:

Confianza y uso de la In-
teligencia Artificial (lA).
Los retailers espanoles han

ciones de |IA para mejorar la ex-
periencia del cliente, optimizar la
cadena de suministro, personalizar
ofertas, asi como gestionar inven-
tarios de manera mas eficiente.
Es indispensable un correcto uso
de la IA para que los patrones de
comportamiento recogidos por los
negocios ayuden a entender me-
jor el comportamiento de compra.
Ademas, gracias a las plataformas
de servicios financieros y a esta
tecnologia, los retailers pueden
contar con sistemas de preven-
cién de fraude sobre los que mas
de la mitad, un 60%, confia ya en
su efectividad. Por otro lado, un
53% de estos retailers ya aprove-
cha precisamente las capacidades
de la IA para ayudar a prevenir
transacciones fraudulentas en las
tiendas, o bien utilizan software de
gestién de chargeback para ayudar
a gestionar y reducir los costes
asociados al fraude (52%).

Seguridad estratégica ante

el auge de los ciberataques.

Al comienzo de este nuevo
ano, desde Adyen aseguran que los
consumidores espanoles desean
que los retailers comuniquen me-
jor sus métodos de proteccion con-
tra el fraude online (75%).

Experiencia unificada. El

42% de los minoristas cree

que cada vez resulta mas
dificil clasificar a los consumi-
dores segun sus comportamientos
o necesidades. Esto se debe a que
cada persona desea una experi-
encia personalizada. Para afrontar
2024, segun los datos de Adyen
solo el 25% de los retailers espa-
noles vende sus productos a través
de un sistema de comercio unifica-
do. A su vez, larelacidn y la distan-
cia entre tienda fisica y online se
han difuminado: el 63% afirma que
seria mas fiel a retailers que permi-
tan comprar online y devolver en
tienda. Por su parte, el 40% sugiere



Logistec

Fecha: 12/02/2024 Audiencia: 0
Vpe: $0 Tirada: o]
Vpe pag: $0 Difusion: 0
Vpe portada: $0 Ocupacioén: 86,92%

ACTUALIDAD
OTRAS

Seccion:
Frecuencia:

Pag: 42

que tendria mejores experiencias
de compra si una empresa les per-
mitiese comprar en la tienda y ter-
minar la compra de forma online, o
viceversa. Al hablar sobre experi-
encia y fidelidad, el 77% desea ver
mas descuentos personalizados
en los retailers en los que compra
mas habitualmente. La fidelidad Li-
gada a las promociones o rebajas
se hace mas notoria en las genera-
ciones mas jovenes y con menos
oportunidades, puesto que el 74%
de los consumidores millennials y
de la Generacion Z considera que
su principal incentivo de compra
son las iniciativas de promociones
y puntos por parte de las empre-
sas.

Mayor inversién en inno-

vacion. Cuando a los con-

sumidores se les cuestiona
sobre como la tecnologia les hace
sentir cuando compran en tiendas
fisicas, el resultado es positivo.
Mas de un tercio (34%) reconoce
que es mas feliz porque las com-
pras se realizan de forma mas agil,
y mas de una cuarta parte (26%)
considera que visitaria una tienda
con mas frecuencia, como resulta-
do de una mayor implementacion
tecnoldgica que se transforma en
un factor diferenciador, puesto que
mas de la mitad de las empresas
valora que poder ofrecer multiples
experiencias durante la compra
favorece un mayor gasto por parte
de sus consumidores (59%).

Ademas, mas de tres de cada diez
retailers estan considerando in-
vertir en tecnologia para mejorar
la experiencia de los compradores.

Por otro lado, el estudio “Per-
spectivas del sector minorista en
EE.UU. para 2024. En busca de la fi-
delidad en los lugares adecuados”,
de Deloitte, ahondo sobre tres mi-
radas diferentes para incentivar la
relacion con el cliente e impulsar
la lealtad del consumidor que
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asoma como una de las raices del
éxito de las empresas de consumo.

Segun el estudio, “no es de ex-
tranar que la oportunidad de cre-
cimiento mas citada por los ejecu-
tivos minoristas para 2024 fuera el
fortalecimiento de los programas
de fidelizacion”. A juzgar por lo
senalado, este ano sera el periodo
donde se reescribira el libro de ju-
gadas de la fidelizacion poniendo
la confianza en el centro. Deloitte
plantea tres acciones en esta linea:

APOYESE EN LOS PROGRAMAS
DE FIDELIZACION: En el pano-
rama competitivo, los minoristas
se enfrentan a la competencia no
solo de otros formatos minoristas,
sino también de los viajes de ocio,
donde los consumidores siguen
dando prioridad a las experiencias.
Segun el estudio, casi dos tercios
de los consumidores estadoun-
idenses pertenecen a entre uno y
cinco programas de fidelizacion.
Sin embargo, la mayoria utilizan el
50% o menos de sus afiliaciones,
por lo que el reto para los mi-
noristas es desarrollar programas
atractivos que conviertan a los
miembros en usuarios y, a su vez,
generen una fidelizacion rentable.
Para 2024, plantea Deloitte, los
minoristas tienen la oportunidad
de conseguir una fidelizacion rent-
able a través de la personalizacion,
la marca compartida y la moneti-
zacion de los datos,

MEJORAR LA EXPERIENCIA
OMNICANAL, INVIRTIENDO
EN LAS TIENDAS: La aceler-
acion digital derivada de la pan-
demia fue una bendicién para las
compras en linea y omnicanal. Las
mejoras tecnoldgicas ayudaron a
paliar algunas de las deficiencias
de la experiencia en linea, desde el
ajuste hasta la visualizacion de los
productos en los hogares. “A pesar
de estos avances, a menudo falta
una omniexperiencia cohesionada

y coherente, lo que puede erosio-
nar la confianza. Las incoherencias
omnicanal y la ejecucion fallida
son potencialmente perjudiciales
para la fidelidad. Tres de cada cua-
tro clientes se declaran mas fieles
a las tiendas que ofrecen un servi-
cio y una experiencia de atencion
al cliente coherente. EL estudio
arrojé que “La mejora de la ex-
periencia en la tienda fue una de
las principales oportunidades de
crecimiento citadas para impul-
sar el crecimiento 2024. Algunos
minoristas estan planificando am-
plias remodelaciones de las tien-
das que pueden crear inmediata-
mente entornos mas agradables y
un comportamiento mas pegajoso
por parte de los consumidores.
“pero también vemos una oportu-
nidad en la tecnologia innovadora
que utiliza los datos para crear efi-
ciencias y experiencias coherentes,
creando potencialmente una fideli-
dad rentable.

IMPULSE EL COMPROMISO IN-
DIVIDUAL A ESCALA CON IA
FIABLE: EL comercio minorista se
construy6 a partir de un modelo
centrado en la oferta para satis-
facer las necesidades de las ma-
sas. Ahora que los consumidores
requieren experiencias mas per-
sonalizadas, los minoristas buscan
formas de personalizar a gran es-
cala. El trabajo de Deloitte sobre el
futuro de los consumidores consid-
era que se trata de “una transicion
critica de los enfoques del mer-
cado de masas a estrategias que
priorizan la relevancia para grupos
de consumidores especificos. Nos
referimos a este cambio como una
industria que pasa de lo masivo a lo
micro”. Los minoristas que realizan
este cambio tienen la oportunidad
de deleitar a los consumidores con
recomendaciones de productos e
interacciones a medida, especial-
mente si integran la confianza en
el centro de su diseno. dores sensi-
bles a los precios.
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