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Titulo: Nuevos habitos de los chilenos: Crisis cambiaréa frecuencia de visitas a malls

De acuerdo a estudio encargado por gremio del rubro

Nuevos habitos de los chilenos: Crisis
cambiard frecuencia de visitas a malls

En medio de este contexto, la Asociacién de Marcas del Retail apunta a una modificacion en los horarios de

66 couc

establecimiento tiene

apertura en que funcionan este tipo de locales comerciales. que definir sus horarios,
) teniendo como centro las
MATIAS BERRIOS . .
necesidades del cliente,

La pandemia generd que cien-
tos de miles de consumidores se
trasladardn a los canales online, en

adecudndose a los
diversos usos que cada

desnedog.delas Henclos presen: persona hace del centro
ciales, dadas las restricciones sani- i =

tarias. El escenario que se configu- comercial”,

rG con las cuarentenas generaria

cambios permanentes para la in- KATIA TRUSICH

dustria. De acuerdo a un estudio
realizado por Kawésgar, encarga-
do por la Cdmara de Centros Co-
merciales, en la pospandemia se
podria llegar a cambiar la intensi-
dad de la frecuencia de visita a los
establecimientos fisicos, pero no
la eliminacidn de la misma. Esto, a
partir de una encuesta donde se
consultd a cerca de 800 usuarios.
Segin los resultados, un 59% de
los clientes considera que visitard
los malls con menor frecuencia
que antes de la pandemia. Ade-
mas, el estudio detectd que los
consumidores serdn mucho mas
mixtos en sus tipos de compras,
alternando online con tiendas fisi-
cas (57% de los consultados). Con
todo, el estudio establece que los
consumidores no visualizan una
“normalidad” para el ano 2021
“Los cambios en los hdbitos de
CONSUMO SoN permanentes para
una fraccién, mientras que para
otros son momentdneos o incier-
tos”, sostienen.

En este contexto, un reciente es-
tudio encargado por la Asocia-
cion de Marcas del Retail a la con-
sultora Followup confirmd la
conveniencia de modificar los ho-
rarios deatencién al pablico en los
centros comerciales y las tiendas
que operan en ellos, en linea con
los hdbitos de concurrencia que
ha dejado la pandemia y tras ha-
ber realizado una consulta interna
dentro de sus asociados. La pro-
puesta horaria de la entidad gre-
mial es la apertura a las 11:00 ho-
ras y el cierre, alas 21:00 horas. Se-
gun la asociacidn, este rango eli-
mina una hora de muy poca
concurrencia en la manana y, a su
vez, permite un funcionamiento
lo suficientemente extenso como
para no afectar al negocio del ru-
bro gastrondmico. Con esto, se
pretende dejar en el pasado el tra-
dicional horario de 10:00 a 22:00
haras utilizado previo a la pande-
mia. De acuerdo al estudio, el
95,3% de las ventas se concentra
entre las 11:00 y las 21:00 horas,
mientras que en el caso de las en-
tradas a una tienda el 94,2% de las

registrd un alto ndmero de visitantes en estos establecimientos,

W “La reapertura de los centros comerciales de la RM fue positiva”.

Este fin de semana fue el primero que el
comercio pudo abrir sus tiendas para recibir
pliblico. Esto, luego de que el lunes pasado la
totalidad de la Region Metropolitana pasara
a fase 3 en el marco del plan "Paso a paso”.
Este escenario posibilitd que miles de perso-
nas se acercaran a la tiendas fisicas para
realizar sus compras. Para la presidenta de la
Camara de Centros Comerciales, Katia Tru-
sich, en términos generales, la reapertura de
los centros comerciales de la Region Metro-

visitas se realiza en este lapso de
tiempo. Antes o posterior a este
horario la incidencia es marginal.

Paula Valverde, presidenta de
la institucion, plantea que la pan-
demia demostrd la capacidad de
adaptacion que tiene el consumi-
dor, y esto se debe aprovechar pa-
ramejorar la calidad de vida de los
trabajadores. “Es lo que persegui-
mos con esta nueva propuesta de
horarios. Los habitos de consumo
se han reordenado”, subraya.

La presidenta de la Cdmara de
Centros Comerciales, Katia Tru-
sich, plantea que se debe conside-

rar que un centro comercial es un
establecimiento con muiltiples
ofertas de bienes y servicios. “Las
tiendas, siendo un factor muy im-
portante, forman parte de un con-
junto de otros actores como res-
taurantes, entretenimiento, cines,
bancos, farmacias, centros de sa-
lud, de educacion, etc. Por lo que
cada establecimiento tiene que
definir sus horarios, teniendo co-
mo centro las necesidades del
cliente, adecudndose a los diver-
508 usos que cada persona hace
delcentro comercial. Lo que se ne-
cesita en este momento s recupe-

politana el fin de semana fue positiva, con
buenos nimeros de visitantes. "Valver a abrir
sabados y domingos, con todas las medidas
sanitarias correspondientes, es muy impor-
tante porque facilita el acceso a consumido-
res gue durante la semana no tienen tiempo
de concurrir a los centros comerciales, ade-
mads de comenzar a reactivar categorias
relevantes como la entretencion y la gastro-
nomia", seiiala Trusich.

Agrega que tanto esas dreas como los

rarse de un prolongado periodo
de restricciones de funcionamien-
to”, sostiene.

Paralagerenta de estudios dela
Cidmara Nacional de Comercio
(CNC), Bernardita Silva, si bien el
comportamiento del consumidor
ha cambiado durante la pande-
mia, teniendo que adaptarse a
nuevos horarios, nuevas formas
de trabajo y nuevas formas de
compra, este ha mostrado tam-
bién un alto flujo a los centros co-
merciales en la medida que estos
han pedido abrir.

Con todo, Marfa Francisca Jara,

centros comerciales, en general, han side
fuertemente afectados desde el estallido
social hasta la pandemia, por lo que la rea-
pertura es clave para reactivar un sector que
aporta al desarrollo econdmico v social del
pais. "Tanto visitantes, colaboradores y
operadores han ganado en aprendizaje du-
rante todo este tiempo, pero el llamade sigue
siendo al autocuidado para proteger la salud
de todos y no retroceder en las reaperturas”,
subraya Trusich.

académica de la Escuela de Psico-
logia de la Universidad Santo To-
mis, explica que en estos momen-
tos la fatiga pandémica es algo
que sienten las personas al verse
privadas de conductas y situacio-
nes que antes eran normales. “Ne-
cesitamos v buscamos generar
instancias que nos hagan sentir
estar en una normalidad mds co-
nocida. Los malls y los centros co-
merciales no son solo un lugar de
consumo, también son un lugar
que hace recordar nuestras princi-
pales necesidades sociales pre-
pandémicas”, apunta la experta.

Ta

PRESIDENTA DE LA CAMARA DE CENTROS
COMERCIALES

“ En los centros

comerciales, a pesar de
que los flujos de piiblico
son menores por los
aforos, se ve un alza en
las boletas promedio, en
la conversion, en los
articulos por boleta”.

PAULA VALVERDE
PRESIDENTA ASOCIACION MARCAS DEL
RETAIL

“ Los centros

comerciales no son solo
un lugar de consumo,
también son un lugar que
hace recordar nuestras
principales necesidacdes
sociales prepandémicas”.

MARIA FRANCISCA JARA
ESCUELA DE PSICOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
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