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

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
abri6 su primera tienda virtual
de venta directa, aunque acota-
da solamente para sus trabajado-
res. Cuatro afios después, la cri-
sis del covid-19 cambid 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 afos funcionando y,
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
compaiifa.

El fenémeno

La venta directa a consumidor
—conocida internacionalmente
por lasigla D2C, que refiere alas
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 esténdar 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
estan haciendo de manera pun-
tual y que tienen un nicho de
consumidores, pero ain no
mueven la aguja para hacer pe-
s0 como canal de compra”, ex-
plica Bernardita Silva, gerente
de estudios de CNC.

En el exterior hay diferencias.
“Hay pafses como China,
EE.UU. y Canadd en que las ven-
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CCU, Coca-Cola, Carozzi y Quillayes son algunas compafifas 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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Alaventadirecta al consumidor se e conoce por lasigla D2C, que eninglés significa direct to consumer. Especialistas de la CNC, CCS y Ceret cuentan que
la pandemia fue un motor de un fendmeno 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-
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-

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

cas realizar actividades promo-
cionales mds efectivas, y pueden
introducir nuevos productos de
forma estratégica, pues facilita la
adaptacién a los cambios del
mercado. Ademds, generan una
experiencia de
compra consistente
para los consumi-
dores.

Goic destaca un
tercer elemento: al
eludir a los mino-
ristas, los canales
directos suelen ge-
nerar margenes de
venta mds elevados. Sin embar-
g0, para que esto realmente ocu-
rra “es necesario un disefio 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

Compaiifa de Cervecerfas
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 de2019, pero ya venfade una
experiencia anterior con “Club
de Amigos CCU”.

Conlallegada de la pandemia,
su posicionamiento se consoli-
dé, dicen en la compafifa. Marfa
José Otero, directora de Mdrke-
ting de La Barra, cuenta que la
empresa tuvo “la capacidad de
dar respuesta de manera eficien-
te a la demanda del mercado y a
reaccionar de manera dgil y rapi-
da a todas las exigencias que im-
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plicé la venta online durante ese
perfodo”. 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 comercializacidn, 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
ofrecié 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, lacompa-
fifa tom6 la decisién de abrir
una tienda fisica en Providen-
cia. La decisidn, 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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