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Resumen Ejecutivo

La implementacion de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail en Chile se ha convertido en un
aspecto fundamental en el panorama empresarial actual. Con el crecimiento de la era digital y
los cambios en los habitos de consumo de los clientes, los minoristas se enfrentan al desafio de
adaptarse y ofrecer experiencias de compra mas atractivas y eficientes.

La presente Tesis tiene como objetivo explorar la realidad de la implementacion de tecnologias
en las tiendas fisicas de Retail en Chile, asi como comprender las expectativas y percepciones de
los ejecutivos en relacidn con estas tecnologias. Se busca obtener una comprension profunda de
la situacion actual y analizar como las empresas chilenas estan adoptando la innovacion
tecnoldgica para mantenerse competitivas en el mercado y mejorar la experiencia de compra de
sus clientes.

Para lograr este objetivo, se llevd a cabo un estudio exhaustivo que incluyd una revision
bibliografica y un analisis cualitativo basado en entrevistas a Gerentes Generales de empresas
proveedoras de tecnologias para el Retail, asi como también a Gerentes de tiendas de Retail en
Chile. Estas entrevistas proporcionaron informacidn valiosa sobre las percepciones y experiencias
de los actores clave en el sector.

El andlisis de los datos reveld que las tecnologias desempefian un papel relevante en los
minoristas, ya que contribuyen a mejorar la eficiencia operativa, medir el rendimiento y ofrecer
experiencias de compra personalizadas a los clientes finales. Ademas, se destacé la importancia
de la integracion entre el mundo online y offline como un factor clave para mantenerse
competitivo en el entorno actual del Retail.

Tanto los gerentes de las tiendas como los proveedores de tecnologias coinciden en la
importancia de centrarse en la experiencia del cliente y en la necesidad de adaptarse a los
cambios del mercado. Ambas perspectivas resaltan la importancia de utilizar la tecnologia de
manera estratégica, aprovechando su potencial para mejorar la satisfaccion del cliente y generar
ventajas competitivas.

Palabras clave: Tecnologias, Retail, Tiendas fisicas, Percepcidon, Perspectivas, Proveedores,

I"

Gerentes de tiendas, “era digital”, Clientes, Minoristas.
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Abstract

The implementation of technologies in physical retail stores in Chile has become a crucial aspect
in today's business landscape. With the growth of the digital era and changes in customer
consumption habits, retailers face the challenge of adapting and providing more attractive and
efficient shopping experiences.

This thesis aims to explore the reality of technology implementation in physical retail stores in
Chile, as well as to understand the expectations and perceptions of executives regarding these
technologies. The goal is to gain a deep understanding of the current situation and analyze how
Chilean companies are adopting technological innovation to stay competitive in the market and
improve the shopping experience for their customers.

To achieve this objective, a comprehensive study was conducted, including a literature review
and a qualitative analysis based on interviews with General Managers of technology providers
for retail and Store Managers in Chile. These interviews provided valuable information about the
perceptions and experiences of key stakeholders in the sector.

The data analysis revealed that technologies play a relevant role in retailers, as they contribute
to improving operational efficiency, measuring performance, and offering personalized shopping
experiences to end customers. Furthermore, the importance of integrating the online and offline
worlds was highlighted as a key factor in staying competitive in the current retail environment.

Both store managers and technology providers agree on the importance of focusing on the
customer experience and the need to adapt to market changes. Both perspectives emphasize the
importance of strategically using technology, harnessing its potential to enhance customer
satisfaction and generate competitive advantages.

Keywords: Technologies, Retail, Physical stores, Perception, Perspectives, Providers, Store
managers, Digital era, Customers, Retailers.
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Introduccion

El sector minorista, conocido como Retail, desempefa un papel fundamental en la economia y el
comercio mundial. En los ultimos afios, el Retail ha experimentado una transformacién
significativa debido al avance de la tecnologia y los cambios en los habitos de consumo de los
clientes. Hasta hace poco, en Chile, la mayoria de las compras, incluyendo las de ropa, se
realizaban en tiendas fisicas, representando el 94,6% en 2017, mientras que solo el 5,4% se
realizaba en linea. ( Statista Research Department, 2023)

Sin embargo, el panorama esta evolucionando rapidamente y se proyecta que esta tendencia
cambie drasticamente en los proximos afios. Se espera que para el afio 2025, el porcentaje de
compradores en lugares fisicos disminuya en mas de 20 puntos porcentuales, lo que indica un
aumento significativo en las compras en linea. Esta transicion hacia un entorno digital esta
impulsada por la comodidad, |la accesibilidad y la variedad de opciones que ofrece el comercio
electréonico. Como resultado, el sector Retail se enfrenta a nuevos desafios y oportunidades para
adaptarse a este cambio y brindar experiencias de compra atractivas tanto en tiendas fisicas
como en plataformas en linea.

Entre estos desafios se encuentran la histdrica baja en las importaciones del Retail durante el
primer trimestre del presente afo, el lamado “juego de supervivencia” al que se enfrentan los
minoristas y los cambios en los habitos de consumo de los clientes. Sin embargo, en medio de
este panorama desafiante, el comercio digital proyecta un crecimiento significativo en los
préoximos anos, lo que representa una oportunidad para la industria.

El descenso en las importaciones del Retail durante el primer trimestre de este afio ha marcado
un hito histdrico en la industria. Segun datos de la Cdmara Nacional de Comercio (CNC), el indice
de volumen de importaciones del Retail disminuyé en un 41% en comparacion con el mismo
periodo del afio anterior. Esta caida refleja el impacto negativo que ha tenido en el sector,
generando la necesidad de replantear estrategias y adaptarse a una nueva realidad. (CNC, 2023)

Ademas, el Retail chileno enfrenta un juego de supervivencia en el ailo 2023, caracterizado por
una disminucidn en las ventas y la necesidad de ajustarse a las nuevas dinamicas del mercado. La
pandemia, la crisis social, la automatizacién y digitalizacion de las ventas, el aumento del
consumo a través de ayudas estatales y retiros de las AFP, asi como los problemas en la cadena
de suministro, han impactado de manera significativa en la industria. (José Miguel Sepulveda,
2023) Segun cifras de la Cdmara Nacional de Comercio, las ventas del sector han registrado diez
meses consecutivos de caidas, y el comercio electrénico ha experimentado una disminucién del
33% en el primer trimestre. (CNC, 2023)

A pesar de estas dificultades, un estudio realizado por Euromonitor para Google en febrero de
este aflo proyecta un crecimiento del 32% en el comercio digital en Chile para el afno 2025. Este
crecimiento se atribuye a los cambios que se han producido en la industria durante la pandemia,
donde tanto las empresas como los consumidores han experimentado una mayor demanda de
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servicios logisticos eficientes y rdpidos. Los actores del sector se han enfocado en mejorar la
entrega de productos para satisfacer estas necesidades. (Portal Innova, 2023)

Es importante destacar que, a pesar de los avances tecnoldgicos y el auge del comercio
electrdnico, las tiendas fisicas siguen siendo fundamentales para el éxito de los minoristas. En
relacion a ello, El articulo "El renacer de la tienda fisica y los desafios del Retail en 2023"
proporciona una visidon interesante sobre el panorama actual del sector Retail y destaca la
importancia continua de las tiendas fisicas en la industria. La mencién de la investigacidn
realizada por Scandit, que revela que el 93% de los minoristas de moda europeos consideran que
la experiencia de compra en tiendas fisicas sigue siendo imprescindible, respalda aun mas la
relevancia de este canal de ventas. (Escudero, 2023)

Sin embargo, en el contexto chileno, no existen estudios que aborden especificamente el impacto
de las tecnologias en las tiendas fisicas y como estas contribuyen a hacer de este canal de ventas
un competidor fuerte. Por lo tanto, existe una brecha que requiere ser abordada, y es la realidad
de las tecnologias en las tiendas fisicas en Chile, desde la perspectiva de los gerentes de las
tiendas y los proveedores de tecnologias en el pais.

Preguntas de Investigacion

e (las empresas en Chile consideran importante la implementacion de tecnologias y estan
invirtiendo en ellas?

e (Cuales son las tecnologias disponibles en el mercado para el sector Retail?

e (En qué medida las empresas del sector Retail en Chile se estan adaptando a las nuevas
tecnologias?

Objetivos

1. Objetivo General

Conocer la realidad sobre la implementacion de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail en
Chile y explorar las expectativas que tienen los ejecutivos de Retail sobre estas tecnologias.

2. Objetivos Especificos

e |dentificar las diferentes tecnologias existentes implementadas en las tiendas fisicas en el
mercado local y global, y como benefician a los procesos de los retailers.

e Conocer la percepcion de Gerentes de empresas de Retail en Chile ante la
implementacién de tecnologias en sus tiendas fisicas.

e Conocer la percepcion de los proveedores de tecnologias, en cuanto a la adaptacion que
existe hoy en dia por parte de las industrias en Chile.
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Si se tratara de traducir la palabra del inglés, Retail significa: " venta al por menor ". Ahora, el

concepto no tiene una definicion aceptada en la Real Academia Espanola (RAE), sin embargo,

dado su traduccidon mencionada, es de facil entendimiento y se vuelve algo familiar para

empresarios y/o para la gran mayoria de las personas.

Ahora bien, en un articulo de América RETAIL, se define Retail como el ramo donde adquieres

productos en cantidades reducidas, a diferencia de un supermercado y/o tienda mayorista.

(Caseres, 2022) En suma, quienes conforman un Retail son los minoristas, quiénes adquieren

productos en grandes cantidades y variedad para la venta directa de éstos en pequefas

cantidades al consumidor final.

1.1. Tipos de Retailers

Tabla 1: TIPOS DE RETAILERS

TIPO DE RETAILER

CARACTERISTICAS

TIENDA DEPARTAMENTAL

Estos productos se muestran en secciones diferentes dentro de la
tienda.

TIENDA DE CONVENIENCIA

Practicamente ofrecen sus servicios las 24 horas y se encuentran
abiertas los 365 dias del afo”.

CLUBES DE PRECIOS

Va dirigido a socios de ciertas marcas

MERCADO Locales varios ubicados en un mismo lugar, los cuales ofrecen
productos de primera necesidad
SUPERMERCADO El pago de todos los insumos se hace en una sola exhibicidn en cajas

HIPERMERCADO

Su dimensidn de metros cuadrados es de al menos 2500 m?

TIENDAS ESPECIALIZADAS

Comercializa productos de una sola linea o bien, de una sola marca.

RETAILERS DE  SERVICIOS
FINANCIEROS

Ofrece productos relacionados, es decir, créditos, seguros,

préstamos, entre otros.

TIENDA DE ALIMENTOS

Enfocado solo en alimentos, y son por lo general, tiendas de tamaio
pequeno.

TIENDA

Tiendas que se encuentran en las poblaciones, y su espacio es
reducido

RETAILERS TEMPORALES

Cumplen con una temporalidad y no necesariamente son fijos.

RETAILERS ONLINE

Se caracterizan por ofrecer tanto productos como servicios online.

Fuente 1: Elaboracion propia




UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

N
EX UMBRA 0 SOLEM
L 4

1.1.1. Tienda departamental

Las tiendas departamentales se caracterizan por vender una amplia y variada gama
de mercaderias, tal como menciona Caceres en su articulo de América Retail “Los
productos que comercializa son muy variados y pueden ir desde ropa hasta
electrodomésticos”. (Caseres, 2022) Estos productos se muestran en secciones
diferentes dentro de la tienda.

1.1.2. Tienda de conveniencia

La principal caracteristica de una tienda de conveniencia es su dimensidn de metros
cuadrados (menos de 500 m?), ademds de su servicio que, como indica Caceres
“Practicamente ofrecen sus servicios las 24 horas y se encuentran abiertas los 365
dias del afo”. (Caseres, 2022) En cuanto a los productos de comercializacion, éstos
suelen ser de rapido consumo y necesidad basica, y a un menor costo.

1.1.3. Clubes de precios

Este tipo de retailer va dirigido a socios de ciertas marcas, es decir, suelen pagar una
suscripciéon gque les permite acceder a precios mas bajos. Por lo mismo, en la nota se
detalla que “Regularmente sus margenes de ganancia son mas bajos que otros
retailers”. (Caseres, 2022)

1.1.4. Mercado

Definen a un mercado como locales varios ubicados en un mismo lugar, los cuales
ofrecen productos de primera necesidad. (Caseres, 2022)

1.1.5. Supermercado

El supermercado es uno de los retailers mas grande, caracterizado por el autoservicio
con caja central. Priorizan la comercializacion de productos alimentarios, es decir,
varian mayormente en estos, sin embargo, ofrecen productos no alimentarios como:
productos de aseo y limpieza, electrodomésticos, etc. Agregan que “el pago de todos
los insumos se hace en una sola exhibicidn en cajas”. (Caseres, 2022)

1.1.6. Hipermercado

Un hipermercado posee las mismas caracteristicas que un supermercado en cuanto a
las variedades y tipos de productos que comercializa, pero con la diferencia en su
dimension de metros cuadrados de su superficie (al menos 2500 m?). (Caseres, 2022)

10
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1.1.7. Tiendas especializadas

Este tipo de retailer va dirigido a consumidores especificos, pues comercializa
productos de una sola linea o bien, de una sola marca. Agregan que “cuya
especificacidon puede ser mas restringida”. (Caseres, 2022)

1.1.8. Retailers de servicios financieros

Un Retail de servicios financieros ofrece productos relacionados, es decir, créditos,
seguros, préstamos, entre otros. Es decir, “Las instituciones bancarias entran en este
rubro”. (Caseres, 2022)

1.1.9. Tienda de alimentos

Este tipo de retailer vendria siendo similar a una tienda especifica, pero, enfocado
solo en alimentos, y son por lo general, tiendas de tamafio pequeiio. Agregan que
“Aunque cada vez quedan menos, estas tiendas son unos de los tipos de Retail
tradicional mas antiguos” (Caseres, 2022)

1.1.10. Tienda

Una tienda en formato tradicional es poco lo que se diferencia con la tienda de
alimentos. Se relaciona a tiendas que se encuentran en las poblaciones, y su espacio
es reducido. Ademas, “son una organizacion a veces mas informal”. (Caseres, 2022)

1.1.11. Retailers temporales

Los retailers temporales se caracterizan por cumplir con una temporalidad y no
necesariamente son fijos. Entre estos destaca el Food Trucks. (Caseres, 2022)

1.1.12. Retailers online

Este retailer es de los mas actuales, y es por la llegada de la digitalizacién y cambios
en la conducta de compra del consumidor, como “las tiendas online y la tecnologia
5G” (Caseres, 2022) que ha crecido exponencialmente. Se caracterizan por ofrecer
tanto productos como servicios.

11
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1.2. Industria del Retail en Chile

La industria del Retail en Chile ha experimentado cambios significativos en los ultimos afos,
especialmente con la creciente popularidad del comercio electrénico.

En 2021, el informe “Cuentas Nacionales de Chile: Evolucion de la actividad econdmica tercer
trimestre” aseguran que “La actividad comercial mantuvo el alto dinamismo observado en la
primera mitad del afio, creciendo 29,0% en el tercer trimestre. Este comportamiento se explicé
por el desempeno de todos sus componentes, destacando las ventas minorista y mayorista. El
resultado del comercio minorista se vio incidido, principalmente, por mayores ventas en
establecimiento especializados, en particular de vestuario, calzado y equipamiento doméstico.
En menor medida, también destacaron las ventas de grandes tiendas y supermercados.” (Banco
central de Chile, 2021)

Luego, segun un informe de la Cdmara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC),
“en 2022 la penetracion promedio de las compras online dentro del total, para aquellos actores
gue cuentan con ambos canales de ventas, alcanzé un 24% en el cuarto trimestre. Sin embargo,
agregan también que “Ventas online del Retail evidenciaron una baja anual del 27% durante el
cuarto trimestre del afio pasado cerrando el 2022 con una caida de 29,9%.” (Silva, 2023)

Siguiendo con porcentajes de la industria del Retail obtenidos el pasado afio 2022, en el articulo
“Una mirada a la industria del Retail en Chile” escrito por Hernan Palacios en mayo del afio en
cuestion, se expresa que “El Retail ha generado en Chile una industria de relevancia econémica
para el pais (aproximadamente 20% del PIB chileno). Tras la apertura econdmica de la década de
los 80, Chile no solamente ha exportado gran parte de sus materias primas a diversos mercados
en el mundo, sino que ha importado bienes y modelos de negocios desde el exterior,
principalmente desde Estados Unidos de Norteamérica.” (C., 2022)

1.3. Evolucion de Industria del Retail en Chile

En el siguiente apartado se revisara la evolucion de la industria del Retail en Chile comenzando
con el afo 1990 hasta el tiempo post-Pandemia. Para abarcarlo se examiné un articulo llamado
“Una mirada a la industria del Retail en Chile” escrito en 2022 por Hernan Palacios. (C., 2022)

1.3.1. Periodo 1990-2005

Para comenzar, de la década del 90 al 2005 en relacidn con el estado del pais, existia una relacion
mas pasiva entre el Gobierno y la poblacidon, ademas de una economia en pleno crecimiento. En
un articulo llamado “La urbanizacion de holdings empresariales en Chile 1990-2015” escrito por
César Caceres se menciona que “El auge econdmico de los noventa en Chile fue leido por
empresas como una oportunidad de mercado relacionada a ofrecer estandares urbanos
superiores, sobre todo para grupos medios emergentes.” (Seguel, 2016)
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Continuando con el articulo de Herndan, se mencionan hechos como: “Consensos politicos, Banco
Central independiente, apertura de la economia al mundo y negociacidon de importantes tratados
internacionales, entre otros”. (C., 2022) Estos hechos generaron qué el pais expandiera su mirada
hacia el exterior e importara diferentes productos y servicios.

Esta importacion se caracterizé por modelos nuevos de negocio; entre los cuales aparecieron los
centros comerciales, llamados también: Malls, como un nicho de mercado para las tiendas
departamentales y minoristas, dado que, el Mall los provee de un flujo mayor de gente circulante
que pueden visitarlos, y la estrategia que utiliza para hacerlo es ubicarse en lugares fisicamente
bien posicionados, normalmente con buenos accesos, locomocidn, etc. De hecho, el autor afirma
que “Para que un mall fuera exitoso era fundamental que atrajera mucho flujo de gente”. (C.,
2022)

Ademas, en esos afnos el Retail ayudd muchisimo a las grandes tiendas departamentales que, a
pesar de tener sus propias tiendas grandes en lugares fisicamente importantes o céntricos, en el
Mall hubo una ayuda muy importante para el crecimiento, y fue la tarjeta de crédito directa de
las grandes tiendas departamentales; como la tarjeta Falabella, tarjeta Paris, tarjeta Ripley, etc.,
las tiendas departamentales mas grandes de la época. Esas tarjetas tenian un interés mucho mas
alto a comparacién de los bancos, por ejemplo, y eso le daba una seguridad a la tienda, pues con
esos excedentes ellos pudieran cubrir morosidades, no pagos, etc. Esto lo expresd un gerente de
tienda departamental “Es este nivel de tasas el que hace que en promedio este negocio pueda
existir y que todos puedan optar al crédito. Las altas tasas de crédito compensan las tasas de no
pago. De lo contrario la morosidad y los impagos harian imposible satisfacer crediticiamente a
todos nuestros clientes y el negocio se haria inviable”. (C., 2022) Entonces ganaban en un alto
porcentaje y cubrian posibles pérdidas, lo que contribuyd al desarrollo del negocio de las tiendas
departamentales.

Luego con todas las ganancias que se proyectaron y cumplieron con el desarrollo del modelo de
negocio, fue que las grandes tiendas departamentales pudieron optar por generar marcas
propias con proveedores chinos, porque si bien, ellos compraban a grandes marcas reconocidas
un flujo de ropa, por ejemplo, aun asi, no llegaban a un precio que ellos requerian, por ende,
pudieron optar a generar su marca propia, marcas de buena calidad a un mejor precio.
Finalmente, tomaron esos excedentes y lo invirtieron en grandes flujos de campanas de
marketing; como, por ejemplo, se menciona a Falabella que “liderd en un inicio a través de la
contratacion de figuras internacionales para el desarrollo de la imagen de sus marcas propias”.
(C.,2022)
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1.3.2. Periodo 2005-2014

Del afio 2005 en adelante el pais tuvo algunos cambios en cuanto a las personas, ya que, la clase
media se preocupé mas de estudiar, tener conocimientos, es decir, existia una clase media mas
educada y una clase baja que queria tener un mejor pasar, ademas, afirma que “Chile enfrentaba
problematicas de un pais con un ingreso per capita de USD15.000” (C., 2022) Entonces, se
fortalecieron los sindicatos, a diferencia de lo que ocurria del 90 al 2005, en esa época no existia
una sindicalizacion fuerte en Chile, por ejemplo el horario de trabajo de los Mall de lunes a
domingo no habia quien los controlara, en cambio después del 2005 en adelante, con una mejor
formacion de sindicatos, aparecen leyes que les encarecen la operacién a las grandes tiendas
departamentales, como por ejemplo la ley de la semana corrida que obliga a que un trabajador
no puede trabajar cierta cantidad de dias seguidos para una misma empresa. Por ende, eso
aumenta la subcontrataciéon de gente, los costos fijos o variables de la operacion. (C., 2022)

Ademas, en ese periodo empezaron a aparecer modelos de negocios qué fueron una
competencia, por ejemplo, el modelo de negocio de H&M y Zara, los llamados Fast Fashions. El
informe llamado “Fast Fashion: Estado del Arte” que proporciond la fundacion Basura en 2022,
se menciona que el Fast Fashion posee diversos factores, entre ellos, la velocidad con la cual se
manufactura un producto y se distribuye. Esto tiene que ver con la rapidez con la que cambia la
moda y la constante necesidad de estar al dia. (Fundacién Basura, 2022)

Este modelo hace que grandes tiendas de 1000 o 2000 m? (C., 2022) que parecen un Mall por si
solos, compiten con marcas internacionales reconocidas a los precios practicamente iguales que
la marca propia de las grandes tiendas, lo que reflejé una caida en sus ventas. Entonces, si ya no
tienen la misma ganancia en la parte crediticia y ademas tienen una baja en las ventas por
competencias nuevas que llegaron a Chile en sus modelos de negocio, han hecho que las tiendas
ya no tengan la misma rentabilidad que tuvieron en el 90 al 2005 porgue finalmente subieron sus
costos variables y sus costos fijos siguen siendo los mismos, es decir, los arriendo, la luz, el agua,
etc. Finalmente, esos son los asuntos mas marcados para la tienda de departamento que
afectaron su crecimiento tan grande que tuvieron del 90 al 2005.

Otras de las cosas que marco esa época fue el caso de La Polar, donde los descubrieron con esas
reparaciones unilaterales, es decir, la tienda lo que hacia era re pactar las deudas sin previo aviso
y con los valores equivocados. Este caso fue importante porque la gente comenzé a tener mas
voz y expreso su descontento, lo que llevd al gobierno junto al Sernac, que se fortalecié mucho
en la época, le daba mas cabida a los reclamos de la gente. En el articulo se enfatiza que “El
bullado caso La Polar generd un revuelo a nivel de los consumidores, pero también a nivel
regulatorio y a nivel politico”. (C., 2022)

Ahora, otro punto importante a considerar es que, si bien hubo consideraciones que cambiaron
politicamente en Chile, internacionalmente también los derechos de los recursos humanos
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empezaron a ser mas reglamentados y controlados, por ejemplo, en China que siempre se dijo
gue era una mano de obra barata, dada la explotacion que tenia la gente, también se regulariza
en cuanto a horarios, los montos que pagaban, etc. Esto hizo que la gente que compraba grandes
volumenes para generar sus propias marcas tuviera que empezar a comprar un poco mas caro,
porque también China en este caso, golpeado por las nuevas regulaciones, tuvo que subir los
precios en su produccion. Asimismo, se menciona que “Gran parte de las fabricas en Asia deben
someterse a auditorias medioambientales y sociales para ser parte de los grandes conglomerados
de marcas que externalizan en ese continente la mayor parte de su produccion”. (C., 2022)

1.3.3. 2015 en adelante y pre-covid 19

La industria del Retail desde 2015 en adelante se ha caracterizado primero que todo, con el
cambio en la conducta de compra, lo que ha llevado a los minoristas a tener problemas con el
stock de su mercaderia. En el articulo se menciona que “ La caida en el crecimiento en los ultimos
afos (2013-2019) y el bajo nivel de consumo mas la irrupcién de la venta a través de canales
online ha hecho que todos los distribuidores minoristas y mayoristas, principalmente en el
mundo de la ropa, no hayan sabido manejar sus stocks y hayan tenido que salir al mercado a
liguidar mercaderia generando una reaccion en cadena que ha llevado a muy bajos margenes
para hacerle frente a una industria de altos costos operativos”. (C., 2022)

Luego, la incorporacidn de nuevas tecnologias, las cuales destaca a “la Robotizacion, inteligencia
artificial, internet de las cosas, automatizacion, etc.” (C., 2022) es un hecho que han estado en
aumento su implementacioén en la industria, y que las empresas deben adaptarse y avanzar con
ellas para ser potentes competidores en el mercado. En relacién a esto, Marcel Goic, director del
Centro de Estudios del Retail (Ceret) de Ingenieria Industrial, Universidad de Chile, dijo para el
diario El Mercurio; “muchos beneficios de la incorporacion de las nuevas tecnologias en esta
industria ocurren en los procesos internos, por lo que no son tangibles para el cliente final, pero
tienen impacto directo en el servicio.” (El Mercurio, 2022)

Esta época también se caracteriza por los planes estratégicos que idearon e implementaron
algunos departamentales, por ejemplo. Falabella, que con la amenaza de Amazon llegando a
Latinoamérica, debid invertir millones en los préximos anos para hacer frente al competidor tan
potente. Otro ejemplo es Wal-Mart, que intentd adquirir la empresa Corneshop, pero la ley 211
de la libre competencia lo impedia. (C., 2022)

También, los Mall continuaban adecuandose para satisfacer a los consumidores, y a su vez, hacer
mas eficientes sus operaciones. De hecho, el consumidor se ha vuelto mucho mas exigente, asi
se menciona en el informe de la Camara de comercio de Santiago llamado “Tendencias del Retail
en Chile”, donde agregan que el consumidor “conoce los productos, esta enterado de tendencias
y de modas. En el segmento vestuario es donde mas se visualiza la transicién en marcha. La
tradicion es conservadora, reacia a los colores y relativamente uniformizada.”, y continudan
agregando que en esos afios se comenzd a apreciar un quiebre con las nuevas generaciones y los
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nuevos grupos medios, que tienen un mayor acceso a viajes e informacion a través de la red”.
(CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2016)

En suma, a lo anterior, una de las decisiones que habian tomado los malls en esos afios fue
“reducir sus espacios de Retail para dar paso a elementos de entretenimiento”. (C., 2022)

1.3.4. Post-covid 19

En chile, desde el afio 2019 en adelante ha traido muchos cambios, principalmente por la
pandemia de covid-19 y por el estallido social ocurrido el 18 de octubre de 2019. Este ultimo
hecho significd para varios comercios una caida en las ventas y un alto nivel de inventario. Esto
fue importante porqgue como menciona Palacios “En algunas industrias del Retail el ultimo
trimestre del afio significa hasta el 50% de las ventas del afio calendario.” (C., 2022)

Como consecuencia del avance de la pandemia, Oscar Ulises en su tesis de grado llamada
“Impacto del coronavirus en el Sector Retail Financiero” menciona que “gran parte de los
retailers, principalmente en el segmento de tiendas por departamentos, estan presentando
complicaciones en su operacion. En ello, han influido el cierre de las tiendas, los menores niveles
de consumo y las medidas tomadas por las autoridades, tanto en Chile como en los otros paises
donde operan.” (Ferro, 2021)

Por ende, las empresas se vieron muy afectadas, tanto financieramente como operativamente,
viviendo un presente y futuro sumamente incierto y fue la ayuda del gobierno que a través de
liquidez inyectada al mercado lograron mantenerse a flote. Ejemplo de esto, fue el bono
COVID.19 entregado a gran parte de los hogares del 60% mas vulnerable, segun el Registro Social
de Hogares (RSH). Sin ingresos formales por trabajo ni por pensidn, y sin beneficios como el de
Asignacion Familiar. Se entregaron $50.000 por hogar”. (Chile Atiende, 2020)

Ulises continua agregando que las empresas implementaron medidas para afrontar esa situacion,
qgue incluyen, entre otras; el refinanciamiento de deuda de corto plazo, el giro total o parcial de
sus lineas de crédito, y una cobranza mas activa de sus cuentas por cobrar. (Ferro, 2021)

Asimismo, las empresas se distanciaron de los clientes, perdiendo muchas de ellas su propuesta
de valor, entonces, comenta que “las empresas desarrollaron formas sustitutas para llegar a sus
clientes. Si no se podia a través del mundo fisico tendria que ser a través del mundo virtual.” (C.,
2022)

También, en esos afios surgieron los marketplaces, “malls virtuales que operan 24 horas al dia
los 365 dias del aifio. Ponen a disposicion a través de su plataforma los productos de los sellers
en cada una de sus categorias.” (C., 2022)
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2. éQué es la tecnologia?

Segun el articulo del Dr. e investigador F. Garcia Cordoba: La tecnologia se ha de reconocer como
la manifestacion evidente del avanzado estado de bienestar —no necesariamente accesible a
todos— que como producto cultural refiere el mundo de lo creado por el hombre. (Garcia, 2010)

Sin embargo, la tecnologia esta vista como avances novedosos en el paso del tiempo, y un
ejemplo claro de esto son las llamadas revoluciones industriales. En un trabajo de Fin de Grado,
el autor Josu Otegui, refiriéndose a la evolucidn de la industria, menciona que “con el paso de los
anos ha ido evolucionando hasta convertirse en la industria moderna y digitalizada que
conocemos hoy.” Agrega también las cuatro etapas que han implicado cambios:

- “La revolucion industrial (Industria 1.0): Se inicié en Inglaterra a mediados del siglo XVIIl y de
ella surgieron fuertes cambios demograficos, socio-econdmicos, culturales y tecnoldgicos. Se
pasé de una sociedad agricola a una sociedad industrial y de ella surgieron una serie de
instrumentos tecnolégicos tan relevantes como la maquina de vapor y nuevas formas de
transporte como el ferrocarril.” (Castillo, 2017)

- “La segunda revolucién industrial (Industria 2.0): Tuvo sus inicios a mediados del siglo XIX e
implicd una serie de desarrollos dentro de la industria quimica, eléctrica, petrolifera y del acero.
Surgen nuevas formas energéticas como la electricidad y nuevas fuentes de energia como el
petréleo. De este modo se da paso a la industria moderna a través de la organizacion cientifica
del trabajo; que consiste en una nueva forma de produccion en cadena que utiliza una cadena
de montaje. (Castillo, 2017)

- “La tercera revolucién industrial (Industria 3.0): Sus origenes se situan entre los anos 1970 y
1980. Las principales caracteristicas de esta revolucion industrial son la automatizaciéon de los
procesos industriales dentro de las empresas y la introduccidon de tecnologias tales como Ia
electrénica, la telecomunicacidon (radio, televisidn, telefonia, comunicacion de datos, redes
informaticas e Internet) y la informatica. De este modo el acceso a la informacion resulta mucho
menos costoso para las empresas.” (Castillo, 2017)

- “La cuarta revolucién industrial (Industria 4.0): Este término fue acuifiado por el gobierno
Aleman para describir la fabrica inteligente, una vision de la fabricacién informatizada con todos
los procesos interconectados.” (Castillo, 2017)

Finalmente, la tecnologia es importante para el desarrollo de la mayoria de los ambitos de la vida,
tal como expresa Bijker, Wiebe E. en su articulo llamado “éCémo y por qué es importante la
tecnologia?”: “La tecnologia es importante: para la gente, para el planeta y para quienes buscan
el beneficio econdmico; es importante también para la elaboracion de politicas y para los
politicos, y deberia, por tanto, ser importante para quienes realizan estudios politicos.” (Bijker,
2005)
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2.1. Retail Tech

La tecnologia esta en constante renovacion, y la industria del Retail esta adoptando cada vez mas
tecnologias en sus procesos. Es por aquello que se conoce como Retail Tech a la combinacién de
Retail y tecnologia. (THE SENSORY LAB, 2018)

Segun el informe: “INDICE DE ADAPTACION TECNOLOGICA EN EL COMERCIO MINORISTA, HOTELES Y
RESTAURANTES — ENERO 2023” del Departamento de Estudio de la Cdmara Nacional de Comercio,
Servicios y Turismo (CNC), el indice de Adaptacion Tecnolégica del Comercio Minorista, Hoteles
y Restaurantes alcanzo los 9,3 puntos en enero de este afio. El indice se elaboré en base a una
encuesta a 504 empresas en Gran Santiago. (Departamento de Estudios de la Cdmara Nacional
de Comercio, 2023)

También detallan la situacién actual de las empresas, “Un 46,7% de las empresas se autoevallian
con un nivel tecnoldgico alto, llegando a 77,4% en las grandes empresas. Al comparar con la
medicién de julio 2022, se evidencia un incremento en la autoevaluacion de las empresas en
cuanto a su nivel tecnoldgico, gatillado principalmente por el sector automotriz y en cuanto a
tamafo de empresa se registra un aumento en las medianas.” Continlan agregando que
“Respecto a los avances tecnoldgicos aplicados durante el segundo semestre del ano pasado, un
26,7% aumento el apoyo tecnolégico respecto al semestre anterior en su quehacer diario y un
67,8% lo mantuvo. Destacan las Grandes Tiendas y Supermercados, junto al sector automotriz,
donde un 50% de las empresas encuestadas aumentaron el apoyo tecnoldgico en su quehacer
diario y segun tamafio, un 59,2% de las grandes empresas reportaron avances. Por su parte, un
35,7% incremento el uso de nuevas formas de venta e interaccidn con el cliente que impliquen
tecnologias, como uso de aplicaciones (apps), venta en linea o agendamiento, destaca en este
punto el avance en empresas de menor tamaino, donde sobre 28,8% de las micro, 37,7% de las
pequefias y un 50% de las medianas avanzaron en esta materia.” (Departamento de Estudios de
la Cdmara Nacional de Comercio, 2023)

Estos porcentajes dan cuenta que el concepto de “Retail Tech” esta cada vez mas incorporado en
las empresas, de hecho, la encuesta del departamento de CNC agrega que “Con respecto al
impacto de la tecnologia hay un consenso bastante transversal en su positividad, donde un 62,7%
de las empresas encuestadas destaca el impacto positivo de esta en el negocio, en linea con la
medicidn anterior, porcentaje que aumenta segun tamafio de empresa alcanzando un 55,2% en
las microempresas y un 77,4% en las grandes empresas.” (Departamento de Estudios de la
Camara Nacional de Comercio, 2023)

Finalmente, entregan una visién a futuro de lo que seria la aplicacidon de tecnologias tanto en
tiendas fisicas como digital. Ante esto mencionan que “Un 19,5% de las empresas encuestadas
cree que aumentard sus niveles de tecnologia fisica (robots, tdtems automaticos, embalaje
automatico, etc.) durante este primer semestre, mayor a lo reportado a principios del segundo
semestre de 2022, destacando las grandes empresas donde un 41,1% prevé aumentos.”
(Departamento de Estudios de la CAmara Nacional de Comercio, 2023)
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En suma, a lo anterior, en el mundo de las tiendas fisicas, se esta incorporando el concepto de
“Smart Retail” (SR), que se basa en poner en funcionamiento las distintas innovaciones
tecnoldgicas en el punto de venta, que varian en funcién de las necesidades y objetivos de
cada retailer y cuya meta es ofrecer un trato personalizado al cliente con el fin de mejorar la
experiencia de compra. (CAAD, 2017)

Los autores del articulo “EXPERT OPINIONS ON SMART RETAILING TECHNOLOGIES AND THEIR
IMPACTS” mencionan que “En la literatura, la SR se ve como una respuesta potencial del
comercio minorista fisico a la creciente participacion de mercado del comercio minorista en linea,
qgue se ha logrado a través de ventajas en conveniencia, precio, eleccién y accesibilidad”.
(ALEXANDER VOELZ, 2022)

Finalmente, en el informe de CNC también aseguran que “En cuanto a tecnologias digitales, como
software de programacion, chat bots, scan and go, automatizacion o tecnologia de nube, entre
otros, un 27,7% cree que aumentara en su empresa y en el caso de las grandes empresas un
41,1% responde que incrementara este tipo de tecnologias.” (Departamento de Estudios de la
Cdmara Nacional de Comercio, 2023)

3. Ocho tecnologias de impacto en el Retail

El marketing es esencial para el éxito en la industria del Retail, y los minoristas que no se centran
en la promocidon y venta de sus productos y en la satisfaccion del cliente es probable que
enfrenten dificultades para prosperar en el mercado, ya que es la forma en que los minoristas se
conectan con sus clientes y los persuaden para que compren sus productos.

Es por esta importancia que se desarrollaran tecnologias influyentes en el area del marketing. El
economista Philip Kotler en su libro Marketing 5.0 indica “Uno de los temas criticos del marketing
5.0 es lo que llamamos la préxima tecnologia”. (Philip Kotler, 2021)

Estas tecnologias buscan igualar las capacidades de los especialistas de marketing, las cuales
incluyen Internet of Things (loT), Realidad Aumentada, Inteligencia Artificial (IA), PNL, Sensores,
Robédtica, Realidad Virtual, y Blockchain. También indica que “Una combinacion de estas
tecnologias es el habilitador de Marketing 5.0”.

Tabla 2: Tecnologias influyentes segun Kotler

Tecnologia Aino Autor/es Algunos Beneficios en el Retail

INTERNET OF THINGS 1999 Kevin Ashton Conectar sistemas, automatizar
procesos, monitorizar datos en
tiempo real y analizarlos.
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REALIDAD AUMENTADA | 1960 Sutherland Precision ala hora de compra, mejora
la experiencia del usuario.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL | 1950 IBM Mejorar la eficiencia y la efectividad
de los procesos de venta y marketing.

PNL Afos 70 | Richard Bandler | Mejorar la relaciéon entre el cliente y
Y John Grinder el vendedor.

SENSORES Afos 60 | Honeywell Recopilar datos y mejorar la
experiencia del cliente en la tienda.

ROBOTICA 1946 Isaac Asimov Capturar y analizar mejor la
informacién de los productos en
punto de venta

REALIDAD VIRTUAL 1844 Charles Aumento de la efectividad en los
Wheatstone procesos de compra y descenso de la
tasa de devoluciones

BLOCKCHAIN 1991 Stuart Haber y | Mas trazabilidad y mayor viabilidad,
W.Scott Mejora acceso a la informacion.
Stornetta

Fuente 2: Elaboracion Propia

3.1. loT (Internet of Things)

El Internet de las Cosas es un tema cientifico, social y econdmico cada vez mas importante.
Combinado con la conexidn a Internet y las sélidas capacidades de andlisis de datos que
prometen cambiar la forma en que operamos y vivimos. El Internet de las cosas (loT) promueve
el crecimiento y nuevas oportunidades de gestion.

No existe una definicidn unica disponible para Internet de las cosas que sea aceptable para la
comunidad mundial de usuarios. De hecho, hay muchos grupos diferentes, incluidos académicos,
investigadores, profesionales, innovadores, desarrolladores y empresarios, que han definido el
término, aunque su uso inicial se atribuye a Kevin Ashton, un experto en innovaciéon digital,
director ejecutivo del Centro de identificacion automatica del Instituto de Tecnologia de
Massachute (MIT), que en 1999 acuna el término Internet de las cosas, durante el mismo afo
Kevin Ashton junto a David Brock y Sanjay Sarma desarrollan el Cédigo de Producto Electrénico.

Afos antes de que Kevin Ashton acuiara el termino, el internet de las cosas ya habia sido
explorado por unos programadores de |la universidad de Carnegie Melon utilizando como primer
dispositivo intervenido via internet una maquina de Coca Cola a principios de la década de 1980.

20



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Los programadores que trabajaban varios pisos por encima de la maquina expendedora
escribieron un programa de servidor que perseguia cuanto tiempo habia pasado desde que una
columna de almacenamiento en la maquina habia estado vacia. Los programadores podrian
conectarse a la maquina a través de Internet, verificar el estado de la maquina y determinar si
habria o no una bebida fria esperandolos para asi evitar tener que hacer una vista a la maquina
sin conseguir la bebida que quisieran.

El Internet de las cosas también se puede considerar como una red global que permite Ia
comunicacion entre humanos, humanos y cosas; y cosas a cosas, de una manera inteligente a
través de la codificacion y conexiéon en red de objetos y cosas para que sean legibles
individualmente por maquinas y rastreables en Internet, como por ejemplo a través de etiquetas
RFID (Radio frecuencia) codificadas y direcciones IP vinculadas a una red EPC (Cddigo de producto
electrénico). Como indica el autor del informe “RFID EN LA CADENA DE ABASTECMIENTO” en
2006: El RFID es una tecnologia que consiste en una etiqueta o “tag” de radiofrecuencia
inaldmbrica una antena que emite sefiales de datos cuando son interceptados por un lector. (Feu,
2006)

En suma, en el pasado NRF 2023: Retail’s Big Show (principal evento anual de retail en el mundo)
se destacé RFID como una tecnologia revolucionaria en la industria minorista. En el articulo
“Retail: el regreso de lo bdsico y los beneficios de RFID” mencionan que: “La herramienta elimina
la necesidad de controles manuales de inventario, reduce los costos de mano de obra y aumenta
la eficiencia.” (stefanini GROUP, febrero)

Ahora, Lo que todas las definiciones tienen en comun es la idea de que la primera versiéon de
Internet se trataba de datos creados por personas, mientras que la siguiente version se trata de
datos creados por cosas. Sin embargo, la mejor definicién para el Internet de las Cosas se
menciona en el articulo del 2015 por Somayya Madakam, R. Ramaswamy, Siddharth Tripathi
(Somayya Madakam, 2015) seria:

“Una red abierta y completa de objetos inteligentes que tienen la capacidad de auto organizarse,
compartir informacion, datos y recursos, reaccionar y actuar ante situaciones y cambios en el
entorno”

Durante los anos, loT ha ido trayendo gradualmente un mar de cambios tecnoldgicos en nuestra
vida diaria, lo que a su vez ayuda a hacer la vida mas simple y cdmoda, a través de diversas
tecnologias y aplicaciones. Hay una innumerable utilidad de las aplicaciones de loT en todos los
ambitos, incluidos el médico, la fabricacidén, la industria, el transporte, la educacion, la mineria,
el medio ambiente, etc.
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Internet de las Cosas en el Retail

Las soluciones que se basan en tecnologia loT ofrecen a las empresas oportunidades Unicas para
generar nuevos modelos de negocios en el comercio minorista.

En la ultima década, la tecnologia digital ha tenido un rol fundamental en la evoluciéon del
comercio minorista, gracias a innovaciones como la inteligencia artificial (IA), el machine learning,
el Big Data, entre otros. Sin embargo, y de acuerdo a la opinidn de expertos, el Internet de las
Cosas es uno de los conceptos claves para la industria.

La encuesta de Oracle “The Impact of Emerging Technology on CX Excellence”, realizada a
ejecutivos de comercio minorista que han implementado loT en sus empresas, reveld que un 66%
afirma que ha tenido un impacto positivo en su proceso de experiencia del cliente, mientras que
un 88% de los encuestados asegurd que su uso entrega una mejor vision del cliente que cualquier
otro método de recopilacidon de datos. (Oracle, 2019)

Si bien, la tecnologia loT ha logrado facilitar una serie de procesos en la venta minorista, lo cierto
es que no puede entenderse como la gran panacea que resolvera todos los problemas de la
industria, sino mas bien, como un actor relevante en la entrega de valor que le otorga esta
herramienta a aquellos minoristas que buscan una ventaja competitiva en un entorno cada vez
mas desafiante.

Hay muchas formas en las que la industria esta aprovechando su potencial: Por ejemplo, los
pagos automatizados, que como bien comenta la autora del informe “La influencia de la
tecnologia en el mundo del Fashion Retail”: “El loT tiene el potencial de automatizar
completamente el pago al escanear el contenido de los carritos de la compra y cargar
automaticamente la venta a la cuenta de pagos moviles del cliente, lo cual permite que el
consumidor pueda salir de la tienda sin detenerse”. (Alonso, 2020)

loT también se encuentra en camaras de seguridad, éstas son dispositivos de videovigilancia
habilitado en red que se conecta a Internet. Se puede usar para monitorear un area de forma
remota y también se puede controlar a través de una computadora o teléfono inteligente.
(revista seguridad 360, 2021) o géndolas inteligentes que informan a las tiendas y proveedores
sobre el quiebre de stock (agotamiento), robots que ayudan a rellenar las géndolas o llevar
canastas a las personas, sistemas de iluminaciéon que reaccionan a la presencia de clientes y
refrigeradores que alertan al personal cuando los productos estan a punto de caducar.

Un ejemplo exitoso de esta implementacion es la de cadena francesa de supermercados Auchan,
que, en su local de Kiev, Ucrania, instalaron un equipo de sensores Beacons hace cuatro afos.
(SWEDBERG, 2017) El objetivo de la empresa era comprender mejor cdmo se mueven los
consumidores en ese extenso hipermercado (que alcanza los 31.000 m?) y, ademas, ayudarlos a
encontrar los productos que necesitaban.
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Este problema se resolvid con tecnologia loT, con balizas que rastrean el movimiento vy
transmiten datos hacia la empresa; pero, ademas, envian notificaciones de orientacion a los
dispositivos moviles de los clientes y les ofrecen promociones personalizadas a medida que
avanzan en la tienda. Gracias a esto, los clientes van con mas frecuencia y permanecen por mas
tiempo en la tienda, debido a las facilidades que les entregan en su desplazamiento, a lo que se
suma los descuentos generados especialmente para ellos.

Con la recopilacién de datos que entregan los clientes y generacidon de estrategias que se basan
en ellos, las empresas pueden predecir mejor el comportamiento y los deseos de los
consumidores. Segun la investigacion de Oracle, el 50% de las empresas que han implementado
loT sefialan que poseen una mejor vision de las necesidades y preferencias de sus clientes,
mientras que el 47% descubrid que gracias a esta tecnologia podian entregar una mejor
experiencia al cliente, al ser personalizada. (Oracle, 2019)

Y si bien, una de las principales utilidades que tiene el uso de loT en el comercio minorista se
relaciona con optimizar la experiencia fisica dentro de una tienda, existen otras areas dentro de
la industria que obtienen beneficios con esta tendencia.

3.2. Realidad Aumentada

La Realidad Aumentada beneficia el dia a dia del consumidor creando experiencias Unicas. El
objetivo especifico de la realidad aumentada es utilizar el entorno real y combinarlo con
elementos virtuales, ya sean imagenes, videos, textos, figuras 3D, etc.

En el paper titulado “Augmented reality technologies, systems and applications” de 2010 se
define la Realidad Aumentada (AR) como “una vista directa o indirecta en tiempo real de un
entorno fisico del mundo real que ha sido mejorado/aumentado al agregarle informacion virtual
generada por computadora. AR es interactivo y registrado en 3D, ademas de combinar objetos
reales y virtuales”. (Carmigniani, 2010)

Una primera aproximacion de esta tecnologia se encuentra en el afo 1962 con un sistema de
proyeccion cinematografico que tiene el nombre de Sensorama, creado por Morton Heilig. El
Sensorama es considerada el primer invento de inmersidn sensorial, donde su objetivo final era
permitir una experiencia 100% inversiva a través de imagenes tridimensionales, estimulos
visuales, vibraciones, sonidos y hasta olores. (Carmigniani, 2010)

Sin embargo, para otros autores, la realidad aumentada comienza con el trabajo de Sutherland
en 1960, que utilizo una pantalla montada en la cabeza (HMD) transparentes para presentar
graficos en 3D. (Recent Advances in Augmented Reality, 2001)

Continuando con la historia, otro gran desarrollo de la realidad aumentada fue el invento de
Myron Krueger, el videoplace, que era un laboratorio de entornos inversivos e interactivos. El
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objetivo de videoplace es que, con ayuda de inteligencia artificial, respondiera a los movimientos
y acciones de los usuarios sin tener que utilizar unas gafas, casco o guantes.

Luego, Tom Caudell y David Mizell de Boeing acufiaron la frase Realidad Aumentada mientras
ayudaban a los electricistas de las fabricas aeronauticas a solucionar problemas de ensamblado.
En suma, en el paper Augmented reality technologies, systems and applications mencionan que
“también comenzaron a discutir las ventajas de la Realidad Aumentada frente a la Realidad
Virtual (VR), como que requiere menos energia ya que se necesitan menos pixeles”. (Carmigniani,
2010)

Después llegd el primer sistema completo inversivo de realidad aumentada funcional llamado
Virtual Fixtures, desarrollado por Luis Rosenberg, lo que realizaba este invento era proyectar una
vision de brazos robdticos sobre los brazos del usuario. Los autores destacan que el invento
“demostré su beneficio en el rendimiento humano”. (Carmigniani, 2010)

La evolucion de la realidad aumentada en el afio 2000, bruce Thomas crea el videojuego
ARQuake, que fue el primer videojuego al aire libre con dispositivos médviles de realidad
aumentada.

Realidad aumentada en el Retail

La Realidad Aumentada es una tecnologia que proporciona una forma diferente de interactuar,
en este caso, con los clientes, a través del “aumento” que, de acuerdo con Javornik en su informe
“Augmented reality: Research agenda for studying the impact of its media characteristics on
consumer behaviour”, se refiere a: “Su capacidad de superponer entornos fisicos con elementos
virtuales”, caracteristica mas relevante de tecnologias de RA para el sector minorista. (Javornik,
2015)

Agrega también que “la RA, en lugar de ser una experiencia utilitaria, proporciona un método
mas heddnico.” (Javornik, 2015) En este sentido, parece ser que los consumidores priorizan las
experiencias asociadas a experimentar diversion, fantasia y estimulacion sensorial; que
proporciona la tecnologia, por lo tanto, la Realidad Aumentada crea fuertes emociones positivas.

Segun la apreciacion e investigacion de Harold Chisaba en el informe “Andlisis de la realidad
aumentada como generadora de valor para las empresas del sector Retail en la categoria moda
(ropa y calzado)”, las oportunidades que se evidencian al incorporar realidad aumentada en el
sector Retail son:

- “Competitividad: La implementacion de realidad aumentada en empresas del sector Retail
impulsara la competitividad en el sector, generando mejores practicas de venta, mayor
visualizaciéon en el mercado, captaciéon de nuevos clientes.” (Pereira, 2020)

- “Unicidad: Incentivar las nuevas practicas de venta y promocion de productos del sector Retail
a través de realidad aumentada le otorgara al sector una cualidad diferencial, con respecto a

24



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

otros sectores, que permitird contribuir en el desarrollo e implementacidon de nuevas y mejores
tecnologias orientadas a la satisfaccion del cliente.” (Pereira, 2020)

- “Integracidon Tecnoldgica: La oportunidad de integracion tecnolégica se presenta como la
posibilidad de las empresas del sector Retail categoria de moda (ropa y calzado) de hacer uso de
las diferentes herramientas para implementar la realidad aumentada tales como Mobile app y
showrooms.” (Pereira, 2020)

3.3. IA (Inteligencia Artificial)

La inteligencia artificial (IA) se remonta a los aifios 50 y 60, cuando los primeros investigadores
comenzaron a explorar la posibilidad de crear maquinas que pudieran realizar tareas que
requirieran inteligencia humana. Uno de los primeros sistemas de IA fue el programa de ajedrez
desarrollado por IBM en la década de 1950.

Segun un articulo de la revista Forbes, "la IA es capaz de procesar grandes cantidades de datos y
aprende a través de la experiencia, lo que la convierte en una herramienta poderosa para la toma
de decisiones y la automatizacion de procesos". (Forbes Staff, 2023) Ademas, la Inteligencia
artificial se utiliza para optimizar los precios de los productos en funcion de la demanda y la
competencia. Contindan agregando en el articulo que "la IA puede ajustar los precios en tiempo
real para maximizar las ventas y los beneficios".

Por ende, la implementacion de la tecnologia cada vez se vuelve mas comun en la industria, asi
se menciona en un articulo de Harvard Deusto: “en los ultimos afos ha crecido
espectacularmente el uso de esa tecnologia en empresas, pasando del 28% en 2018 al 64% en
2021”. También, muestra las aplicaciones de la IA en el Marketing y las Ventas que como
argumenta: “pueden ayudar a multiplicar los resultados de las acciones de estos
departamentos.” (Alet, 2021)

Inteligencia Artificial en el Retail

En el sector del Retail, la Al se utiliza para mejorar la eficiencia y la efectividad de los procesos de
venta y marketing. Segun un articulo de la revista Harvard Deusto, "gracias a estas nuevas
herramientas tecnoldgicas, agencias y departamentos analizan las interacciones de los clientes
con el objetivo de adecuar productos y servicios en funcidn de gustos y necesidades muy
especificos”. (Salazar, 2020)

Por ende, la Al se utiliza para analizar los datos de compra de los clientes y ofrecer
recomendaciones personalizadas de productos. También se utiliza para predecir la demanda de
productos y optimizar la gestion del inventario, lo que ayuda a los minoristas a reducir los costos
asociados con el exceso de inventario o la falta de stock.
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Ademas, la IA se utiliza para el reconocimiento facial, que es una tecnologia capaz de identificar
o verificar a un sujeto a través de una imagen, video o cualquier elemento audiovisual de su
rostro. (Electronic IDentification, 2022) Siendo muy relevante para el Retail, ya que proporciona
beneficios importantes para los establecimientos comerciales y para los visitantes generando
informacion valiosa y determinante como la del comportamiento sobre el consumidor en
espacios fisicos y en tiempo real. (herta, 2022)

Segun el estudio Technology Vision 2022 de Accenture, el 76% de las empresas de Retail chilenas
admiten que el uso de la inteligencia artificial es clave para sus negocios, pero solo el 60% la
utiliza en un alto nivel de madurez. El 60% de las firmas nacionales la aplica en ventas y marketing,
el 40% para mejorar el servicio al cliente y el 20% en la gestion de la cadena de suministro.
(Gajardo, 2022)

3.4. PNL

La programacion neurolinguistica, también conocida como PNL, es un enfoque de la psicoterapia
y la comunicacidon que se origind en los afos setenta. Fue desarrollado por Richard Bandler, un
matematico y psicdlogo, y John Grinder, un linglista en la década de los 70. (Lages, 2004)

La PNL se basa en la idea de que la experiencia subjetiva de una persona puede ser comprendida
y modificada mediante la observacidon y el modelado de cdmo las personas exitosas piensan,
sienten y se comportan. Esta experiencia subjetiva la definen de Joseph O’Connor y Andre Lages en
el libro “Coaching con PNL” como: “el cOmo pensamos acerca de nuestras creencias y nuestros
valores, Cdmo creamos nuestros estados emocionales y como construimos nuestro mundo
interior y le dotamos de significado”. (Lages, 2004)

Esta metodologia se denomina PNL porque engloba tres conceptos: Programacion, Neuro vy
Linglistica. Benoit Mahé en su libro “Retail Coaching Como aumentar la motivacion y la eficacia”
define estos conceptos de la siguiente manera:

- Programacion: “Porque estamos programados por nuestros recuerdos, creencias, patrones de
aprendizaje, etc. Y porque podemos reprogramarnos para desactivar programas limitantes si
decidimos que es conveniente.” (Mahé, Retail Coaching (4a. edicidon): Cémo aumentar la
motivacién vy la eficacia, 2020)

- Neuro: “Porque el cerebro genera redes neuroldgicas donde se alojan representaciones de lo
percibido, mapas de la realidad, diferentes para cada uno. Y esas redes también se pueden
cambiar.” (Mahé, Retail Coaching (4a. edicidén): COmo aumentar la motivacidn vy la eficacia, 2020)

- Linguistica: “Porque el lenguaje estructura y es estructurado por nuestro proceso de
pensamiento, ademas de sostener nuestra conducta y disposicion ante la vida. Podemos cultivar
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un lenguaje nuevo. Y, como sabes, en el comercio el lenguaje tiene una importancia vital.” (Mahé,
Retail Coaching (4a. edicion): Cémo aumentar la motivacién y la eficacia, 2020)

PNL en el Retail

En cuanto a la aplicacion de la PNL en el Retail, esta puede ser muy util para mejorar la relacion
entre el cliente y el vendedor, asi como para motivar al personal de ventas.

Benoit Mahé en su libro “Retail Coaching: La nueva disciplina para aumentar la productividad en
el comercio” afirma que “El comercio esta vivo; el comercio es vida. Mi relacion con el cliente
sera tanto mas gratificante cuanto mas a gusto me sienta conmigo mismo y con mi empresa. En
ese cometido, el Coaching y la PNL permiten acompafar a las personas a todos los niveles de la
organizacion.”

Las actividades que se realicen en una tienda siempre apuntara al cumplimiento de los objetivos,
y no solo importan las decisiones gerenciales, sino también, el actuar de los trabajadores en la
tienda fisica, y PNL contribuye en esas actividades para mejorar el rendimiento del Retail. En ese
sentido, Benoit agrega que “Al compartir un idioma comun y unos indicadores claves de éxito
claramente identificados, las actividades operacionales dejan de ser gratuitas, ya no se hacen las
cosas <porgue si>, sino porque en verdad influyen en el resultado de la tienda. Permiten
<encuadrar> el desafio”. Continua diciendo que “en el PNL llamamos <encuadrar> al proceso de
seleccionar, omitir y organizar lo que pensamos. “ (Mahé, Retail Coaching: La nueva disciplina
para aumentar la productividad en el comercio, 2011)

3.5. Sensores

Los sensores son dispositivos electronicos que detectan y responden a estimulos fisicos o
quimicos del entorno. En un articulo llamado: “Redes de sensores inaldmbricos” los autores
definen un sistema WSN (Wireless Sensor Nework) de sensores inaldmbricos como: “una red con
numerosos dispositivos distribuidos espacialmente, que utilizan sensores para controlar diversas
condiciones en distintos puntos, entre ellas |la temperatura, el sonido, la vibracién, la presién y
movimiento o los contaminantes. (Niels Aakvaag, 2006)

Los primeros sensores datan en los afios 60 por Honeywell y la empresa Toyota Research y se
utilizaban principalmente para medir la temperatura, la presidon. En un informe de universidades
mencionan que “Ambas empresas, sin imaginarselo, estaban empezando una revolucién sin par
en las tecnologias de sensado, que aun hoy continta.” (SENSORES INTELIGENTES: UNA HISTORIA
CON FUTURO, 1999)

Los sensores se utilizan en una amplia variedad de industrias, desde la automotriz hasta la
agricultura y la salud. A continuacion, se presentan el uso de sensores en diferentes campos:
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- Industria automotriz: Los sensores son criticos para la seguridad y el rendimiento de los
vehiculos modernos. En el articulo "Sensor Technologies for Intelligent Transportation Systems"
los autores discuten cdmo los sensores se utilizan para monitorear la velocidad, la ubicacion, la
distancia entre vehiculos y otros parametros clave en los sistemas de transporte inteligente.
(Juan Guerrero Ibafiez, 2018)

- Agricultura: Los sensores se utilizan cada vez mas en la agricultura para mejorar la eficiencia y
la calidad de los cultivos. En el articulo "Wireless Sensor Networks for Agriculture: The State-of-
the-Art in Practice and Future Challenges", los autores describen cdmo los sensores se pueden
utilizar para monitorear la humedad del suelo, la temperatura, la luz y otros factores que afectan
el crecimiento de las plantas. (Tamoghna Ojha, 2015)

- Salud: Los sensores también se utilizan en la industria de la salud para monitorear la salud de
los pacientes y mejorar la atencion médica. En el articulo "Wearable Sensor-based Rehabilitation
Exercise Assessment for Knee Osteoarthritis", los autores describen cdmo los sensores portatiles
se pueden utilizar para monitorear el movimiento de las rodillas y evaluar la eficacia de los
ejercicios de rehabilitacidon en pacientes con osteoartritis de rodilla. (Kun Hui Chen, 2015)

Sensores en el Retail

Ahora, Los sensores tienen una amplia variedad de aplicaciones en el Retail, desde la gestidon de
inventarios hasta la mejora de |la experiencia del cliente en la tienda.

En su libro "Retail Analytics: The Secret Weapon" (2017), Emmett Cox describe cdmo los sensores
pueden utilizarse para mejorar la precision y la eficiencia en la gestién de inventarios: "Los
sensores pueden utilizarse para realizar un seguimiento del inventario en tiempo real y enviar
alertas cuando los niveles de stock bajan a un cierto umbral. Ademas, los sensores pueden
utilizarse para realizar un seguimiento de los patrones de compra de los clientes y ajustar los
niveles de inventario en consecuencia". (Cox, 2012)

Ademas, Cox destaca cdmo los sensores pueden utilizarse para mejorar la experiencia del cliente
en la tienda: "Los sensores pueden utilizarse para recopilar datos sobre como los clientes
interactuan con los productos en la tienda. Por ejemplo, los sensores pueden medir cuanto
tiempo los clientes pasan examinando un producto y cdmo interactian con él. Estos datos
pueden utilizarse para mejorar la disposicidon de la tienda y la presentacion del producto.

3.6. Robdética

La palabra “robot” proviene del escritor checo Karel Capek, el cual acufié dicho término en su
obra teatral R.U.R, a partir de la palabra checa “robota” que significa fuerza del trabajo o
servidumbre. (Baturone, 2001) Tal como indican en el articulo llamado “Robots, Growth, and
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Inequality”, que “Capek acuiid el término en 1921 para describir una maquina inteligente
esencialmente indistinguible de un ser humano.” (Andrew Berg, 2016)

Luego, el cientifico y escritor de ciencia ficcidon Isaac Asimov fue de los primeros en utilizar la
palabra robética fue en 1942 definiendo a la ciencia que estudia los robots. (Vida) En El informe:
“INTRODUCCION A LA ROBOTICA”, los autores definen brevemente las leyes propuestas por
Isaac:

“Ley 0: Un robot no puede realizar ninguna accién, ni por inaccidon permitir que nadie la
realice, que resulte perjudicial para la humanidad, aun cuando ello entre en conflicto con
las otras leyes.” (J. RUIZ DEL SOLAR)

“Ley 1: Un robot no puede dafar a un ser humano ni, por inaccion, permitir que éste sea
danado.” (J. RUIZ DEL SOLAR)

“Ley 2: Un robot debe obedecer las 6rdenes dadas por los seres humanos excepto cuando
estas drdenes entren en conflicto con las leyes anteriores.” (J. RUIZ DEL SOLAR)

“Ley 3: Un robot debe proteger su propia existencia hasta donde esta proteccidén no entre
en conflicto con las leyes anteriores.” (J. RUIZ DEL SOLAR)

Agregan también, que dentro de las aplicaciones de los robots se encuentran los siguientes:

- “Los robots industriales se utilizan para realizar trabajos repetitivos, pesados o peligrosos. En el
mundo existen mas de 740.000 robots de este tipo, utilizados principalmente en la industria
automouvilistica.” (J. RUIZ DEL SOLAR) Ademas, en un boletin del Instituto Politécnico Nacional
aseguran que “La industria principal que emplea robots en su operacion diaria es la automotriz.
La empresa General Motors utiliza aproximadamente 16,000 robots para trabajos como
soldadura, pintura, carga de maquinas, transferencia de piezas en carriles y montaje de estas.”
(Miranda, 2018)

- “Los robots de servicio ayudan a los hombres a realizar distintos tipos de labores. Se estima que
en el mundo existen mas de 6000 de estas unidades, de los cuales 50% son robots domésticos,
el 14% son robots submarinos, el 12% son robots médicos, el 6% son robots de limpiezay el 23%
restante corresponde a otro tipo de robots.” (J. RUIZ DEL SOLAR) Por su parte, en el instituto
mencionan que “los robots de servicio son aquellos que se emplean en problemas concretos, en
donde la falta de estructura sea un gran problema, tanto en el entorno como de la tarea a realizar,
donde el beneficio econdmico sea mayor, y el interés por realizar tareas en entornos peligrosos
o en aquellos donde no es posible el acceso de personas se vuelva un problema” (Miranda, 2018)

- “Los robots de exploracion permiten explorar lugares inaccesibles para el hombre como por
ejemplo otros planetas (ej. Marte), el fondo del mar (ej. Titanic) o la antartica.” (J. RUIZ DEL
SOLAR)
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Finalmente, en el libro llamado “Robdtica: Manipuladores y Robots Mdviles” de Anibal Ollero
Baturone se destaca que “En el término robot confluyen las imagenes de maquinas para la
realizacidon de trabajos productivos y de imitacién de movimientos y comportamientos de seres
vivos.” (Baturone, 2001)

La participacion de los Robots en el Retail

Como bien se explica en la pagina: ROBOTS.NET “Eluso de robots en la industria de
servicios incluye la realizacion de tareas tediosas o aburridas, trabajos turbios y sucios, tareas
deprimentes, que consumen mucho tiempo, remotas, riesgosas y repetitivas. La robdtica de
servicios se diferencia de los robots industriales utilizados para automatizar los procesos de
fabricacion tanto en su funcién como en su forma.” (José, 2019)

Asimismo, los robots funcionan como inspectores en los pasillos de las tiendas, trabajo que
demoraria mucho mas si lo realiza un trabajador. De hecho, en el mismo articulo, agregan que
“Los robots de servicio minorista pueden descubrir cualquier error en las etiquetas de los
estantes y evitar mostrar un precio que sea diferente al que se muestra en la etiqueta del
estante. Estos robots de servicio generalmente se mueven de un pasillo a otro para descubrir
cualquier informacidén errénea en las etiquetas de los estantes utilizando un sistema de camara
incorporado.” Finalmente, es un beneficio para las tiendas controlar el pricing, etiquetado vy
planograma.

También, La autora del articulo “éEstdn los clientes minoristas listos para los asistentes de robots
de servicio?, citando a Robert Bogue y su articulo “Strong prospects for robots in Retail” menciona
qgue “La implementacion de robots de servicio en entornos de actividad de servicio puede ayudar
a superar los problemas relacionados con los encuentros de servicio interpersonal. En primer
lugar, los factores de personalidad y estado de animo que pueden afectar negativamente la
calidad del servicio se eliminan cuando un cliente interactia con un robot en lugar de un
empleado humano. En segundo lugar, se soluciona el problema de asignacién de personal debido
a las fluctuaciones en la demanda del producto. También desde la perspectiva de los beneficios
percibidos, es probable que los clientes continden utilizando el servicio 'robot' si los beneficios
percibidos del servicio superan los riesgos percibidos y si otras alternativas se consideran menos
beneficiosas” (Roozen, 2023)

3.7. Realidad virtual

La realidad virtual se origina en la primera mitad del siglo XIX, mas precisamente se detalla en el
trabajo “Realidad Virtual, su Presente y Futuro” de Rubén Jiménez que indica “El primer
fundamento historico de la realidad virtual se da en el afio 1844 cuando Charles Wheatstone crea
el estereoscopio, que consiste en obtener dos fotografias casi idénticas pero que se diferencian
en el punto de captura de la imagen y son observadas de manera separada por cada ojo,
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entonces, el cerebro las mezcla en una sola imagen creando un efecto tridimensional” (Jiménez,

2014)

Por su parte, Kotler en su libro “Marketing 5.0” menciona que “La realidad virtual, en cierto
modo, es lo contrario de la realidad aumentada. La RA es como traer objetos digitales al mundo
real, mientras que la RV es como llevarte al mundo digital. La realidad virtual generalmente
reemplaza la vista del usuario con un entorno digital simulado.” También agrega que “. La
realidad virtual (VR) hace posible que los clientes naveguen por las tiendas minoristas sin tener
que ir alli. Prada, por ejemplo, fue la primera marca de lujo en utilizar la realidad virtual para
reemplazar la experiencia minorista durante la pandemia.” (Philip Kotler, 2021)

Realidad Virtual en el Retail

La Realidad Virtual en el Retail se encuentra principalmente en el marketing, de hecho, algunas
marcas estan invirtiendo en realdad mixta (mezcla de realidad virtual y realidad aumentada) para
mejorar la experiencia del cliente. (Philip Kotler, 2021)

Kotler agrega que “la realidad mixta permite a las empresas incorporar informacién e historias
adicionales en sus productos de una manera divertida y emocionante. A su vez, permitirad a los
clientes visualizarse a si mismos no solo viendo sino utilizando los productos. En cierto modo, los
clientes ahora pueden "consumir" el producto incluso antes de decidirse a comprarlo.”

También, Johanna Uribe y Aliro Torres comentan en su tesis “MODELO DE REALIDAD VIRTUAL
ADECUADO PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS EN LOS GRANDES ALMACENES DE CADENA
POR MEDIO DE SUS TIENDAS VIRTUALES” que “Una experiencia Virtual de corta duracion en la que
gracias al impacto de la practica virtual se consigue una satisfaccion inmediata del comprador
mientras se mueve en el mundo virtual. Experiencias de tres, cinco o siete minutos de duracién
implican una gran cantidad de publico que podra disfrutar la atraccion de marketing
experiencial.” (JOHANNA URIBE CANO, 2011)

3.8. Blockchain

El blockchain, también conocido como cadena de bloques, es un registro digital descentralizado
e inmutable de transacciones que se almacenan en bloques vinculados criptograficamente. Fue
en 1991 que Stuart Haber y W. Scott Stornetta introdujeron un sistema de cadena de bloques
asegurado criptograficamente para almacenar documentos digitales con fecha y hora. De esta
forma, no podian ser modificados ni alterados. En 1992 incorporaron arboles Merkle, lo que hizo
posible que varios documentos se juntasen en un solo bloque. Sin embargo, esta tecnologia no
se utilizé y la patente caducé en 2004. (Damian, 2019)

Ahora, la definicidn mas completa es la dada por Don & Alex Tapscott en su libro Blockchain
Revolution: “un libro de contabilidad digital incorruptible de transacciones econdmicas que se
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puede programar para registrar no solo transacciones financieras, sino practicamente todo lo
que tiene valor”. (Tapscott, 2018)

También, International Business Machines Corporation (IBM) agrega que “El blockchain es ideal
para obtener esa informacidn que los negocios necesitan para funcionar, proporcionando datos
inmediatos, compartidos y completamente transparentes, almacenados en un libro mayor
inalterable al que sdlo tienen acceso los miembros autorizados de la red. Una red de blockchain
hace seguimiento de pedidos, pagos, cuentas, datos de produccidon y mucho mas. Ademas, dado
que los usuarios comparten una unica fuente informacién, puede ver todos los datos de una
transaccion de principio a fin. Lo que genera mayor confianza y eficiencia, y mas oportunidades.”
(IBM, s.f.)

Segun la Encuesta Global Blockchain 2021 de Deloitte, esta tecnologia es hoy una de las
principales prioridades estratégicas, indican que “casi el 80% de los encuestados en general dicen
que los activos digitales seran "muy/algo importantes". a sus respectivas industrias en los
proximos 24 meses.” (Deloitte , 2021)

Blockchain en Retail

Por medio del Blockchain es posible administrar de forma segura los datos compartidos, de
manera que se brinda mayor seguridad y mas confianza.

Segun escribid Manuel Ostos en su articulo “Diez beneficios de blockchain en empresas Retail”
para la revista Forbes, “La incorporacion de tecnologias como blockchain ayudard a las compaiiias
de consumo a crear mas valor, lograr eficiencias operativas y mejorar la experiencia del cliente.
(Ostos, 2019) También, detalla cinco beneficios que se encuentran en los negocios al
implementar blockchain:

- “Trazabilidad y visibilidad: cadena de suministro conectada. Esta tecnologia permitira a los
fabricantes, ordenar, vender, rastrear y pagar bienes.” (Ostos, 2019)

- “Autenticidad de producto y origen. Cada transaccion a lo largo de la cadena de suministro ya
sea de un proveedor o fabricante, se puede agregar como un registro valido y verificable a la
autenticidad del articulo.” (Ostos, 2019)

- “Registro automatizado. El almacenamiento y analisis de los datos relevantes de productos, asi
como cadenas de suministro pueden ayudar a las empresas a lograr una mejor gestion de su
inventario.” (Ostos, 2019)

- “Retirar un producto. Las compaiiias podran identificar aquellos productos que son inseguros o
tienen partes defectuosas, por lo mismo, podran hacer retiros especificos y efectivos de
productos en mal estado.” (Ostos, 2019)
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- “Cadena de suministro de comercio y finanzas. Los pagos business-to-business (B2B) seran mas
sencillos y confiables al simplificar las transacciones financieras, acelerar los procesos, reducir los
costos y riesgos intermedios.” (Ostos, 2019)

El gran potencial de las tecnologias antes mencionadas, hacen que las empresas busquen su
implementacién, principalmente, en el area de Marketing, como objetivo de mejorar la
experiencia de sus consumidores.

4. Tendencias Tecnoldgicas en Chile 2023

Actualmente, las empresas en Chile se encuentran implementando tecnologias con el objeto de
hacer frente a diversos desafios, como lo indica Leonardo Gonzalez, Managing Director, IBM
Consulting Chile; “Los consumidores estan cada vez mas segmentados por generacion, poder
adquisitivo, etapas de vida y formas de pensar y actuar, y el impacto de la inflacion y otras
presiones econdmicas han aumentado la importancia de estos valores. La industria también
enfrenta costos crecientes en materias primas y operaciones internas, continuas interrupciones
en la cadena de suministro y, quizas lo mdas importante, una intensa presidon para volverse mas
sostenible.” (Portal Innova, 2023)

En el articulo se menciona también que “La inversion en tecnologia de nube hibrida puede ayudar
a losretailersa implementar mas facilmente innovaciones como una tienda cognitiva o
incorporar mas rapidamente oportunidades emergentes.” También, menciona que
“mas retailers estan repensando sus estrategias y explorando cédmo una red de cadenas de
suministros regionalizada puede ayudarlos a satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. En
este caso, la IA y automatizacion pueden impulsar flujos de trabajo inteligentes,
entregando insights de 360° y analisis de los impactos que proporcionan interconectividad,
ayudando a realizar predicciones mas precisas.” (Portal Innova, 2023)

Por su parte, Hernan Salas, Director de Comunicaciones para LATAM & MENA de 24TTL. Identifica
cinco tecnologias que impulsarian las ventas de los negocios en el presente afio. Estas tecnologias
son: Visitas virtuales (Tour 360°), Realidad Aumentada, Videos, Chatbots y respuesta de voz
interactiva y Metaverso. (Fernandez, 2023)

- Tour 360°: “Se consolida como una de las grandes herramientas para el comercio online: segin
TrueCommerce, esta herramienta puede incrementar en un 47% la satisfaccion de compra”
(Ferndndez, 2023) Las tiendas online pueden ofrecer sus productos a través de recorridos
virtuales 3602 para que sus clientes experimenten una visita virtual como si estuvieran en el
punto de venta, tener una interaccion con los productos y servicios generando una experiencia
de compra con una mayor empatia hacia las marcas. Una tienda inmersiva de 3602 abierta 24/7.
(REALVISION360°, 2023)
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- Realidad Aumentada: “La combinacidon entre el mundo real fisico y elementos digitales,
producen una fascinacion especial para el usuario, lo cual ha quedado demostrado con LG, que
logré incrementar el engagement de sus fichas de producto en un 26% gracias a la
implementacién de realidad aumentada.” (Fernandez, 2023)

- Videos: “Con la combinacién correcta de imagenes, musica y narracion, los videos se convierten
en una pieza clave para crear contenido de valor entre los usuarios y clientes de una tienda
online, ya que, no sélo ayuda a generar mas atencién en su publico, sino que genera trafico
directo que se comparte a través de redes sociales y otros sitios web. Segin Animoto, los videos
pueden hacer subir la intencidon de compra hasta un 73%, éla razén? Los consumidores declaran
que les ayuda a tener mads claridad del producto que compran, reduciendo potenciales
devoluciones e insatisfaccion de compra. (Fernandez, 2023)

En suma, mostrar videos y/o imagenes en pantallas digitales en el Retail logran atraer ain mas a
los clientes a la tienda. Como se indica en el articulo “6 RAZONES PARA UTILIZAR PANTALLAS
DIGITALES EN RETAIL”: La sefalizacidon digital LED atrae la atencién y aumenta el trafico de
clientes. Contindan mencionando que “Las pantallas LED en las tiendas ofrecen una imagen
innovadora y moderna, y transforman el espacio en una experiencia vibrante e inspiradora.”
(PPDS, 2023)

En suma, segun el informe “The State of Video Marketing 2021” realizado por Wyzowl, el 91 % de
las empresas utilizan el video como herramienta de marketing en 2023, el 89% de las personas
dice que ver un video los convencié de comprar un producto o servicio, como también que, el
96 % de las personas ha visto un video explicativo para obtener mas informacién sobre un
producto o servicio. (wyzowl, 2023)

- Chatbots y respuesta de voz interactiva: Un chatbot es un programa de inteligencia artificial y
un modelo de interaccién humano-computadora (HCI). Las entidades de conversacidn artificial,
los agentes interactivos, los bots inteligentes y los asistentes digitales también se conocen como
chatbots. (Eleni Adamopoulou, 2020)

Asimismo, Herndn menciona que “La llegada de esta inteligencia artificial como recurso para
mejorar la experiencia del cliente, la atencidn, el servicio y aumentar ventas, es una realidad
permitiendo a los usuarios comunicarse con las marcas como lo harian con una persona, creando
conversaciones mas “humanas”. Para 2023, se espera que los chatbots generen mas de USD 100
mil millones en ingresos para empresas.” (Fernandez, 2023)

- Metaverso: El concepto del Metaverso describe una experiencia inmersiva y multisensorial en
el uso aplicado de diversos dispositivos y desarrollos tecnoldgicos en Internet. Segun un articulo
de CAAD Retail Design escrito en 2022, el Metaverso se trata de la penultima gran revolucion del
mundo digital tal y como lo conociamos. (CAAD , 2022)
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En un articulo de América RETAIL, aseguran que un estudio de Morgan Stanley, el Metaverso
supondra en los anos venideros, un 10% de las ventas de lujo. Por ello, el marketing también
tendra que romper con todos los esquemas, reinventarse y reinsertarse en este nuevo mundo de
publicidad virtual. (Gonzalez, 2023) También, segun un estudio realizado por Business Reporter,
se espera que el 70 % de las grandes marcas tengan presencia en el Metaverso en los proximos
cinco afos. Es por esta razén, que es importante que las empresas sepan aplicarlo efectivamente,
porque como dijo Hernan, “El reto, aprender a comunicar de la manera mas 6ptima para cambiar
la forma de interactuar y centrarnos en el poder de atraccidn de la experiencia. Atraer al publico
en dos universos diferentes al mismo tiempo en los que las reglas, los comportamientos vy
también las expectativas seran completamente diferentes.” (Fernandez, 2023)

Marco Metodolodgico

1. Enfoque cualitativo

El estudio se llevara a cabo mediante una metodologia cualitativa, la cual se enfoca en
comprender las percepciones de los gerentes del sector Retail en relacion a la implementacién
de tecnologia en las tiendas fisicas. Ademas, se buscara obtener la perspectiva de los
proveedores de la industria tecnoldgica acerca de como perciben la adaptacion de las empresas
frente a las innovaciones tecnoldgicas.

Cémo se expresa en el articulo “La metodologia en la investigacion cualitativa” en 2005: El
enfoque cualitativo es una herramienta analitica fundamental para aquellos interesados en
comprender significados (observar, escuchar y comprender). Requiere una rigurosa
sistematizacidon de diversas técnicas e instrumentos que forman parte de la metodologia, asi
como un sélido conocimiento tedrico. Sin embargo, la opcidon cualitativa no se opone a la opcidn
cuantitativa, ya que lo cualitativo determina lo cuantitativo. (Sdnchez Silva, 2005)

Agrega también que, la investigacion cualitativa se puede definir como la combinacién de ciertas
técnicas de recoleccidon de datos, modelos analiticos generalmente inductivos y teorias que
priorizan el significado atribuido por los actores involucrados. El investigador se involucra
personalmente en el proceso de recoleccion de datos y se convierte en parte integral del
instrumento de recoleccidn.

El objetivo principal del enfoque cualitativo es comprender en profundidad las experiencias,
perspectivas y significados atribuidos por los individuos y grupos involucrados en el estudio. Se
enfoca en la interpretacion y comprension de los datos en su contexto natural, reconociendo la
subjetividad y la diversidad de interpretaciones.

En este caso, el objetivo principal de utilizar esta metodologia es capturar la rigueza vy
complejidad de las percepciones y experiencias de los actores involucrados, permitiendo una
comprension mas completa de la realidad de la implementacion de tecnologia en las tiendas
fisicas. Ademas, esta metodologia también brinda la oportunidad de explorar en detalle las
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expectativas y desafios de las empresas en relacién a la adopcion de nuevas tecnologias en el
ambito Retail. Al combinar las perspectivas de los gerentes del sector Retail y los proveedores de
la industria tecnolégica, se obtendra una vision integral y holistica de la situacién actual y las
tendencias en la implementacidn de tecnologia en las tiendas fisicas, asi como de las expectativas
y percepciones de las partes interesadas involucradas.

1.1. Entrevista en profundidad

Los métodos cualitativos suelen implicar técnicas de recoleccion de datos como entrevistas en
profundidad, grupos focales, observaciones participantes y andlisis de documentos. En éste caso,
se utilizara la técnica de entrevista en profundidad.

La entrevista en profundidad es una técnica de investigacion cualitativa que se utiliza para
obtener informacién detallada y significativa sobre las experiencias, perspectivas y opiniones de
las personas en relacidon a un tema especifico. Como se explica en el libro "Centro De Investigacion
Y Docencia"”: Las entrevistas cualitativas en profundidad se entienden como reiterados
encuentros cara a cara entre el investigador y los informantes, encuentros dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias
o situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras.

Agregan también que, Las entrevistas en profundidad se asemejan a una conversacidon entre
iguales mas que a un intercambio formal de preguntas y respuestas. El investigador, como
instrumento de la investigacion, desempefa un papel activo y aprende a formular preguntas
relevantes a medida que avanza en el proceso. (Taylor, 2008)

2. Meétodo de Analisis

El analisis desempefia un papel fundamental para alcanzar los objetivos establecidos en este
estudio. En primer lugar, el marco tedrico, que aborda las tecnologias de impacto global en el
Retail, contribuye al logro del objetivo especifico 1. Ademas, se realizara una extraccion detallada
de las principales tecnologias conocidas localmente que se implementan en las tiendas fisicas, lo
cual también contribuye a dicho objetivo.

Posteriormente, al recopilar las respuestas de las entrevistas, se analizaran las palabras
expresadas por los entrevistados con la ayuda del software Atlas.ti, una herramienta de analisis
cualitativo que permite organizar y explorar los datos de manera eficiente. Esto ayudara a cumplir
con los objetivos especificos 2 y 3 del estudio.

Finalmente, se realizara un analisis general que integra toda la informacién recopilada a través
de las entrevistas en profundidad con los actores del sector Retail. Este analisis final contribuye
al logro del objetivo general del estudio, al proporcionar una visidon integral y completa de la
situacidn actual de la implementacion de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail en Chile.
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Metodologia
1. Busqueda de tecnologias

La investigacidn se centrard en analizar en profundidad la importancia de las tecnologias en las
tiendas fisicas. Para ello, se utilizara como base el marco tedérico que abarca los avances
tecnoldgicos mas relevantes y su impacto en la industria del Retail.

Es por esto que, luego de realizar una exhaustiva investigacién sobre las tecnologias de
vanguardia en el ambito del marketing, basandose en las aportaciones de Philip Kotler en su libro
"Marketing 5.0", asi como en el analisis de las tendencias tecnoldgicas vigentes en Chile en este
ano 2023, se procederd a seleccionar cuidadosamente los dispositivos tecnoldgicos que se
utilizan especificamente en las tiendas fisicas de Retail, excluyendo aquellos destinados al
comercio electrénico. Estas tecnologias han demostrado proporcionar beneficios significativos,
tales como mejorar la eficiencia operativa, potenciar la experiencia del cliente y brindar una
ventaja competitiva a las tiendas frente a sus competidores en el mercado.

Esto permitird alinear la informacién recopilada con uno de los objetivos especificos del estudio,
el cual se enfoca en identificar las diferentes tecnologias existentes implementadas en las tiendas
fisicas en el mercado local y global, y cdmo benefician a los procesos de los retailers.

A continuacion, se brinda un cuadro descriptivo de las principales tecnologias conocidas
localmente por ser implementadas en las tiendas fisicas, detallando los beneficios que aportan

al entorno minorista.

Tabla 3: Principales Tecnologias en tiendas fisicas

Aparato Tecnologia Beneficios
Pagos loT Permite que el consumidor pueda salir de la tienda
automatizados sin detenerse.
Sensor Sensores Recopilar el niumero de clientes y horarios con

mayor afluencia, Y Ofrecer ofertas personalizadas
incentivando entrar al local.

Balizas loT Posibilitan el seguimiento y anadlisis de los
movimientos de los clientes en la tienda.

Pantallas digitales LED Atrae la atencion y aumenta el trafico de clientes.

Robots Robdtica Proporcionar informacién sobre productos, guiar a

los clientes a través de la tienda o incluso realizar
tareas de inventario.

Sistemas de IA Generan informacion valiosa y determinante como
reconocimiento la del comportamiento sobre el consumidor en
facial espacios fisicos y en tiempo real.
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Camaras de loT Vigilar en todo momento lo que sucede en la tienda.
seguridad

Chatbots y IA Mejorar la experiencia del cliente, la atencion, el
respuesta de voz servicio y aumentar ventas.

interactiva

Etiquetas RFID loT Proporciona datos de inventario en tiempo real,

generando aumento de las ventas vy |la
productividad, la reduccién de costos y la

prevencion de pérdidas.

2. Entrevistas

Fuente 3: Elaboracion propia

El estudio se fundamenta en una metodologia empirica de enfoque cualitativo, que implica la

realizacion de entrevistas a 10 Gerentes de empresas del sector Retail en Chile, incluyendo a:

1) Cristian Cabrera — Gerente de Retail de Grupo Chiozza

2) Carlos Valderrama K. — Gerente de tienda de Paris Portal el Belloto
3) Arturo Salazar — Gerente de la tienda FALABELLA

4) Paola Loyola —Subgerente de RIPLEY

5) Yezabel Fruedrieh — Gerente de tienda Fashion’s Park

6) Marcos Ruiz — Sub Gerente regional de Ashley home

7) Luis Ocampo — Gerente de tienda de La Polar
8) Alberto Sanchez — Sub Gerente de Santa Isabel
9) Diego Tuselddu — Sub Gerente de SODIMAC
10) Fabidn Gutiérrez — Gerente de tienda de Tottus

y a 3 proveedores de tecnologias en el pais, como:

1) Juan Contreras — Gerente General de Innervycs

2) Nicolas Guiloff — Gerente General de Followup customer experience

3) Andrés Trujillo — Gerente General de 33° Sur — Tecnologia para el Retail

El objetivo principal de este estudio es examinar la implementacion de tecnologias en tiendas

fisicas del sector Retail en Chile, evaluando sus efectos y beneficios percibidos por las empresas.

Ademas, se pretende determinar el grado de familiaridad que las empresas tienen con diversas

tecnologias en la industria, asi como su percepcidn sobre la importancia de la implementacién

tecnoldgica para mantenerse competitivas en el mercado y adaptarse a los cambios del mismo.
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Asimismo, se busca obtener la perspectiva de los proveedores de tecnologia sobre las demandas
y el nivel de adaptacidon observados en las empresas del sector Retail en relacién con las nuevas
tecnologias.

Es por esto que, al entrevistar a los representantes de cada empresa, se comenzara con una
pregunta sencilla para determinar si estan implementando o no tecnologias actualmente en sus
tiendas fisicas. En caso de respuesta afirmativa, se formularan las siguientes preguntas:

1. éQué tecnologias ha implementado en su tienda fisica?
éCuadl fue la razén principal detras de la implementacidon de estas tecnologias y
cudles son los beneficios que ha experimentado?

3. éEsta usted familiarizado/a con las siguientes tecnologias que se utilizan en el
Retail? Como, por ejemplo: Sensores, Balizas, Robots, RFID, Sistema de
reconocimiento facial, u otras

4, éExisten tecnologias adicionales que les gustaria implementar en su empresa y que
aun no se encuentran disponibles en Chile?

5. éConsidera que la implementacion de tecnologias en su tienda fisica le proporciona
una ventaja competitiva en el mercado?

6. éOpina que las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan
mantenerse competitivas y adaptarse a los cambios del mercado?

Si la respuesta es negativa, se procedera a realizar las siguientes preguntas para indagar mas
sobre la situacion:

1. ¢éCudl es la razén principal por la que su empresa no ha implementado tecnologias en
su tienda fisica hasta ahora?

2. (¢Esta usted familiarizado/a con las tecnologias que se utilizan en el ambito del Retail y
gue han demostrado ser beneficiosas para otras empresas? Como, por ejemplo:
Sensores, Balizas, Robots, RFID, Sistema de reconocimiento facial, u otras

3. ¢Tienen planes de implementar tecnologias en el futuro? En caso afirmativo, épodria
mencionar cual tecnologia estarian considerando y qué beneficios esperan obtener al
implementarla?

Por su parte, los proveedores nos proporcionaran su percepcion ante la adaptacién que hay hoy
en dia por parte de las empresas de la industria del Retail en Chile a la implementacién de
tecnologias en sus tiendas fisicas.

Asimismo, se buscara respuestas a preguntas como:

1. Enrelacién a su oferta de tecnologia, écual es la tecnologia que ofrecen actualmente y
cudl es la mas demandada por las empresas del Retail en Chile?
2. (Existe alguna razén especifica por la cual no ofrecen otras tecnologias en su catalogo?
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3. Desde su perspectiva como proveedor, écudl es el nivel de adaptacidon que ha
observado en las empresas del sector Retail ante la implementacion de nuevas
tecnologias?

Analisis y Resultados

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas,
entregando un breve resumen de los aspectos mas importantes que comentaron los Gerentes
en la conversacion.

También, se brindara un analisis en relacidn a los objetivos del estudio, donde para el objetivo
especifico 2, que busca conocer la percepcidon de las empresas chilenas ante la implementacién
de tecnologias en sus tiendas fisicas, se analizaran las respuestas de los gerentes de Retail
entrevistados.

Por otro lado, el objetivo especifico 3 se centra en conocer la percepcidon de los proveedores de
tecnologias sobre la adaptacion de las industrias en Chile. Por ende, se han incluido las respuestas
de los proveedores en relacion a este tema para el andlisis.

Finalmente, se presentara un analisis general, basado en el objetivo principal del estudio, que es
conocer la realidad sobre la implementacidon de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail en
Chile y explorar las expectativas de los ejecutivos de Retail sobre estas tecnologias.

Con estos resultados, se pretende ofrecer una visiéon completa y detallada de la situacion actual
en cuanto a la implementacidn de tecnologias en el contexto del Retail en Chile.

1. Resultados

1.1. Gerentes de Retailers

1) Cristian Cabrera — Gerente de Retail de Grupo Chiozza

Cristian Cabrera, quien se desempeiia como Gerente de Retail en Grupo Chiozza, compartio
valiosos conocimientos sobre la implementacién de tecnologias en las tiendas fisicas y los
beneficios que estas pueden aportar a la industria del Retail en Chile.

La entrevista revela que en Grupo Chiozza estan implementando tecnologias en sus tiendas
fisicas. Segun el gerente entrevistado, se utilizan tecnologias de contadores de trafico, como
sensores con camaras y alarmas de radiofrecuencia para detectar robos. Adema3as, se emplea
tecnologia informatica para computadoras, sistemas de pago y tarjetas de crédito. Estas
implementaciones reflejan el interés de las empresas en utilizar tecnologia para optimizar sus
operaciones.
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Una de las razones principales detras de la implementacion de estas tecnologias es el deseo de
conocer la cantidad de clientes que transitan por la tienda. Segln el gerente, esta informacién
proporciona beneficios estratégicos, ya que permite comparar el trafico con afios anteriores y
medir la tasa de conversion. Estos datos son fundamentales para tomar decisiones informadas y
mejorar el rendimiento de la tienda.

Ahora, aunque las tecnologias mencionadas son utilizadas en las tiendas fisicas, el gerente
reconoce que aun no han alcanzado un nivel de desarrollo que incluya otras tecnologias. Sin
embargo, menciona que hay un interés en implementar tecnologias mas avanzadas en el futuro,
como la inteligencia artificial y las pantallas virtuales para probarse la ropa. El desafio radica en
los costos asociados a estas implementaciones y en el enfoque actual en implementar lo minimo
o lo basico debido a limitaciones econdmicas.

2) Carlos Valderrama K. — Gerente de tienda de Paris Portal el Belloto

Carlos Valderrama K., Gerente de Tienda de Paris, menciond varias tecnologias implementadas
para mejorar la eficiencia y la experiencia de compra en la tienda fisica. Una de las tecnologias
adoptadas fue la incorporacion de centros de caja autoservicio en los departamentos de mujery
ninos. Esta opcidn ha sido bien recibida por algunos clientes que prefieren la autonomia en el
proceso de compra, aunque otros aun valoran el contacto personal con los vendedores y cajeros.

Ademas, Valderrama explicd la implementacion de las cajas "Post movil" en sectores
estratégicos, como perfumeria, relojeria o joyeria. Estas cajas permiten a los clientes realizar
transacciones rapidas utilizando una Tablet y recibir la boleta por correo electrénico. Esta
iniciativa agiliza el proceso de pago y evita que los clientes deban desplazarse largas distancias o
hacer largas filas para pagar. Otra tecnologia implementada en la tienda fisica es el modelo "Buy
Online, Pick Up In Store" (BOPIS), donde los clientes pueden realizar pedidos a través de la
plataforma en linea y luego retirar los productos en la tienda.

Valderrama también destacd la implementacion de tecnologia de conteo de personas mediante
sensores ubicados en la entrada de la tienda. Estos sensores proporcionan informacion valiosa
sobre el trafico de clientes, como la conversion, el ticket promedio y la cantidad de ventas por
hora y dia. Estos datos permiten tomar decisiones estratégicas, como ajustar la programacion de
personal en las horas punta para brindar un mejor servicio.

Si bien Valderrama reconocié que su tienda aun no ha implementado tecnologias mas
innovadoras, destacd que constantemente evallan nuevas tecnologias para mejorar sus
operaciones. La consideracion principal en la implementacion de tecnologia es el equilibrio entre
el beneficio proporcionado y el costo asociado. La tienda se esfuerza por ofrecer una experiencia
de compra satisfactoria y mantenerse competitiva, adaptandose a los cambios del mercado y las
expectativas de los clientes.
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3) Arturo Salazar — Gerente de la tienda FALABELLA

En la entrevista a Arturo Salazar, Gerente de la tienda Falabella, se destacaron varias tecnologias
implementadas en la tienda fisica. En la parte comercial, se utiliza la herramienta digital iPad, que
permite realizar transacciones y ventas a través de fpay. Esta herramienta proporciona un punto
de venta mavil y agiliza el proceso de compra, lo cual es valorado por los clientes que buscan
rapidez y comodidad.

En cuanto a la parte operativa, se han implementado sensores en la entrada de la tienda para
contar el flujo de personas. Esta informacion es valiosa para comprender el trafico de clientes y
tomar decisiones estratégicas en la programacion de personal y la gestion del espacio. La tienda
también utiliza sistemas de inventario RFID, que permiten realizar un inventario filtrando por
categoria y en un radio de 300 metros. Esta tecnologia reduce la necesidad de tener varias
personas trabajando en el inventario y agiliza el proceso de seguimiento de productos.

Si bien Salazar menciond que la tienda ha implementado inteligencia artificial en la logistica, no
se proporcionaron detalles especificos sobre cdmo se utiliza esta tecnologia en el contexto de Ia
tienda fisica.

En cuanto a las tecnologias que aun no se han implementado, Salazar menciond que estan
evaluando constantemente nuevas opciones para mejorar la experiencia del cliente y la eficiencia
operativa. Identifico el sistema de inventario como un area de mejora y destacé la intencion de
implementar una nueva tecnologia en ese aspecto en el futuro.

Sin embargo, Salazar también menciond que actualmente enfrentan dificultades econdmicas y
politicas que han afectado la inversidn en nuevas tecnologias. La incertidumbre y la necesidad de
estabilidad financiera han llevado a una postergacién de los proyectos tecnolégicos hasta que la
situacidn mejore. A pesar de estas circunstancias adversas, la tienda reconoce la importancia de
la innovacion tecnoldgica y sigue buscando oportunidades para mejorar.

4) Paola Loyola — Subgerente de RIPLEY

Durante la entrevista con Paola Loyola, Sub Gerente de tienda Ripley, se destacaron varias
tecnologias implementadas en la tienda fisica. La compaiia ha implementado cajas de auto
atencidon para agilizar la experiencia de compra del cliente, han habilitado puntos de venta
moviles mediante tablets y teléfonos inteligentes administrados por vendedores, lo que ha
reducido las esperas para pagar y brindado mayor flexibilidad y comodidad a los clientes.
Ademas, se ha implementado un sensor en la entrada de la tienda que registra el flujo de
personas, excluyendo a los nifios. La tienda también ha incorporado las maquinas Packfine, que
permiten etiquetar los productos de forma rapida mediante escaneo de cddigos QR, ofreciendo
el precio exacto. En cuanto al inventario, se utiliza una pistola RFDI, que permite verificar la
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ubicacion y disponibilidad de los productos en sala o bodega. Si un producto se encuentra en
bodega, se lleva a sala para evitar pérdidas en las ventas.

Loyola también menciondé que la inversidon en tecnologias puede ser costosa, pero se recupera
con el tiempo. Por ejemplo, la implementacion de las cajas de auto atencidon fue una inversion
significativa, pero permitio prescindir de un vendedor o guardia, lo que se recupera a corto y
mediano plazo.

Finalmente, en cuanto a la ventaja competitiva, Loyola afirmd que la implementacién de
tecnologias en la tienda fisica les brinda una ventaja crucial en el mercado actual. Al mantenerse
a la vanguardia tecnoldgica, pueden mejorar la experiencia de compra de los clientes, ofreciendo
soluciones agiles y eficientes.

5) Yezabel Fruedrieh — Jefe de tienda Fashion’s Park

A través de la entrevista con Yezabel Fruedrieh, Gerente de tienda de Fashion's Park, se observa
qgue Fashion's Park ha implementado diversas tecnologias en sus tiendas fisicas, como pantallas
interactivas, pantallas LED para consultas de precios, cajas de atencion, sensores de conteo de
personas, sistema de cdmaras de seguridad y pantallas digitales para publicidad. Estas
implementaciones tecnoldgicas estan orientadas a mejorar la experiencia de compra del cliente
y optimizar los procesos internos de la tienda.

Ademas de las tecnologias mencionadas, Fashion's Park ha adoptado una plataforma de base de
datos y analisis para monitorear las ventas y el inventario en tiempo real. Esto les permite tomar
decisiones mas informadas y ajustar su estrategia comercial de manera eficiente. Asimismo, la
instalacion de un sistema de camaras de seguridad y pantallas de crédito brinda a los clientes la
posibilidad de consultar su estado de cuenta de manera conveniente.

Es importante destacar que, si bien Fashion's Park ha implementado diversas tecnologias, no han
adoptado tecnologias mas avanzadas. El enfoque principal ha estado en mejorar la eficienciay la
experiencia del cliente a través de las tecnologias disponibles actualmente.

En cuanto a la ventaja competitiva, Yezabel afirmé: "Definitivamente, la implementacion de
tecnologias nos brinda una ventaja competitiva en varios aspectos. Nos permite brindar una
mejor atencion al cliente, mantener nuestra base de datos actualizada en tiempo real y agilizar
nuestros procesos internos." Estos beneficios refuerzan el impacto positivo que las tecnologias
han tenido en Fashion's Park y cémo han contribuido a su posicion competitiva en el mercado.

6) Marcos Ruiz — Sub Gerente regional de Ashley home

Durante la entrevista con Marcos Ruiz, Sub Gerente regional de Ashley Home, se menciond que
han implementado diversas tecnologias para mejorar la operacion de la tienda. Tienen un sensor
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en la entrada que cuenta el nimero de personas que ingresan, lo que les permite tener un mejor
control del flujo de clientes. Ademas, han instalado pilares de seguridad para prevenir robos y
pérdidas. También cuentan con pantallas en las que muestran videos de publicidad para
promocionar los productos y ofertas.

En relacién a la interconexidn de los procesos, afirmd: "Estamos trabajando en interconectar la
informacion de todos nuestros procesos a través de un sistema llamado SAAP (Sistema de
Administracion y Apoyo a la Operacion)." Esta integracidon busca una gestiéon mas integrada y
eficiente en la tienda, facilitando el seguimiento de los procesos y mejorando la toma de
decisiones.

La implementacién de estas tecnologias ha brindado a Ashley Home una clara ventaja
competitiva en el mercado. La oferta de herramientas de visualizacidon en realidad aumentada y
disefio asistido por computadora les permite ofrecer una experiencia Unica y personalizada,
destacandose como una opcidon innovadora y atractiva para los clientes. En un entorno donde el
comercio electréonico ha experimentado un crecimiento notable las tecnologias se vuelven
esenciales para que las tiendas fisicas puedan adaptarse y ofrecer experiencias diferenciadas,
manteniéndose competitivas y relevantes en el mercado.

Finalmente, sobre la importancia de las tecnologias en el mercado actual, Marcos declaré: "En el
contexto actual, donde el comercio electrénico ha experimentado un auge significativo, las
tiendas fisicas deben adaptarse y ofrecer experiencias diferenciadas. Las tecnologias
desempefian un papel esencial en esta adaptacion, permitiéndonos ofrecer servicios mas
eficientes, personalizados y atractivos para los clientes."

7) Luis Ocampo — Gerente de tienda de La Polar

Durante la entrevista con Luis Ocampo, Gerente de Tienda de La Polar, se abordaron diversos
aspectos relacionados con la implementacién de tecnologias en las tiendas.

Ocampo menciond que en La Polar se han implementado una serie de tecnologias con el objetivo
principal de mejorar la seguridad de las tiendas y recopilar informacion sobre el flujo de clientes.
Estas tecnologias incluyen camaras de seguridad equipadas con sensores de movimiento vy
volumen, asi como sensores de contador de personas. La recopilacion de datos les permite tomar
decisiones basadas en informaciéon con el fin de optimizar la distribuciéon de productos y los
horarios de atencidon, mejorando asi la experiencia de compra para sus clientes.

Ademas de las tecnologias de seguridad, La Polar ha comenzado a implementar soluciones
basadas en la nube de la empresa Aptos. Estas soluciones abarcan aspectos como puntos de
venta, gestion de auditoria y operaciones, repositorio central de clientes, gestion de pedidos
omnicanales, reposicidon, planificacion financiera de mercancias y estrategia de surtido. La
adopcidon de estas soluciones permite ofrecer a los clientes una experiencia de compra sin
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fricciones y una atencidn personalizada en todas las tiendas, asegurando la disponibilidad de
productos y una gestidn eficiente de los pedidos.

En cuanto a tecnologias adicionales, el gerente destacd que la prioridad actual de La Polar es
asegurar la estabilidad de la compaiia y superar los desafios del mercado. Sin embargo, a medida
gue evolucione la industria y las tecnologias se vuelvan mas accesibles, evaluaran nuevas
soluciones que puedan brindar beneficios significativos a sus clientes y mejorar la competitividad
en el mercado.

En cuanto a la pregunta sobre si la implementacion de tecnologias proporciona una ventaja
competitiva en el mercado, el gerente afirmé que sin duda alguna brinda un factor diferenciador
respecto a la competencia. No obstante, también sefiald que la adopcién masiva de estas
tecnologias aun se encuentra en desarrollo en el mercado chileno y que los costos de inversidn
pueden ser significativos. Espera que, a medida que las tecnologias se vuelvan mas accesibles y
la cultura del pais se adapte, su uso se masifique y se convierta en una herramienta mas comun
en el sector Retail.

8) Alberto Sanchez — Sub Gerente de Santa Isabel

Durante la entrevista con Alberto Sdanchez, Sub Gerente de Santa Isabel, menciond que en la
tienda han implementado varias tecnologias con el objetivo de mejorar la eficiencia y la
experiencia de los clientes. Estas tecnologias incluyen cdmaras de seguridad, cajas de
autoservicio, balanzas de autoservicio y la aplicacién movil "Mi Local".

Sanchez menciond que en Cencosud, la empresa matriz de Santa Isabel, estan familiarizados con
diversas tecnologias utilizadas en el Retail, pero la adopcion de tecnologias innovadoras puede
ser limitada debido a su costo. Sin embargo, estdn constantemente evaluando nuevas
tecnologias que puedan mejorar su operacion y la experiencia de los clientes.

En cuanto a la ventaja competitiva que proporcionan las tecnologias, el Sub Gerente destacé que
estas tecnologias les permiten mejorar la eficiencia en sus operaciones, agilizar los procesos de
compra y pago, y ofrecer una experiencia de compra mas conveniente, lo que genera fidelidad
en los clientes y los destaca en el mercado.

En cuanto a la relevancia de las tecnologias para que las tiendas fisicas se mantengan
competitivas y se adapten a los cambios del mercado, Sanchez considera que la implementacién
de tecnologias es esencial en el Retail actual. La omnicanalidad es fundamental, y las tecnologias
son un componente clave para mantenerse competitivo. Aunque la venta online ha crecido
significativamente, las tiendas fisicas siguen siendo relevantes y necesitan aprovechar las
tecnologias para mejorar la experiencia del cliente y optimizar sus operaciones. Es necesario
encontrar un equilibrio entre la tecnologia y el servicio personalizado para brindar una
experiencia completa y satisfactoria a los clientes.
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9) Diego Tuselddu — Gerente de ventas de SODIMAC

Durante la entrevista con Diego Tuselddu, Gerente de ventas de SODIMAC, se menciond que en
SODIMAC han implementado la venta asistida, donde los clientes pueden utilizar una aplicacion
movil para escanear un cédigo de producto y comunicarse directamente con un vendedor. Esta
tecnologia permite a los clientes recibir asesoramiento personalizado mientras recorren la
tienda. Ademas, se han instalado camaras de seguridad y pantallas interactivas que brindan
informacidén detallada sobre productos, promociones y caracteristicas técnicas.

En cuanto a tecnologias adicionales, Tuselddu menciond que han estado explorando opciones
para mejorar la toma de inventario, y una tecnologia que les interesa es la tecnologia RFID
(Identificacién por Radiofrecuencia). La implementacién de RFID podria agilizar el proceso de
inventario, reducir errores y proporcionar una visibilidad en tiempo real de los niveles de stock.
Actualmente estan analizando las ventajas y desafios asociados con esta tecnologia y evaluando
como integrarla de manera efectiva en sus operaciones.

El Gerente destacd que la implementacidon de tecnologias en las tiendas fisicas les otorga una
ventaja competitiva en el mercado. Al adoptar soluciones tecnoldgicas innovadoras, SODIMAC
puede ofrecer una experiencia de compra mejorada y diferenciada para sus clientes. Ademas,
considera que la innovacidén atrae la atencidn incluso de los clientes mas tradicionales, aunque
también es importante realizar cambios de manera gradual y observar la adaptacion del cliente.

En cuanto a la importancia de las tecnologias para las tiendas fisicas, Tuselddu afirmé que son
fundamentales para mantener la competitividad y adaptarse a los cambios del mercado en un
entorno empresarial cada vez mas digital. La omnicanalidad es una de las principales estrategias
del grupo Falabella, y el uso de tecnologias en todas las etapas del proceso de compra es esencial
para brindar una experiencia fluida y personalizada a los clientes.

10) Fabian Gutierrez — Gerente de Tottus

Fabian Gutierrez, Gerente de Tottus, menciond que en el ambito operacional de su tienda se han
implementado diferentes tecnologias con el objetivo de optimizar los procesos y mejorar la
eficiencia. Una de las tecnologias destacadas es la aplicaciéon movil llamada Nexo, que permite a
los colaboradores acceder a través de un usuario y una clave. Esta aplicacion proporciona
informacidén sobre las tareas asignadas, las ofertas vigentes y las actividades diarias, facilitando
la comunicacién interna y asegurando que todos los empleados estén informados y alineados
con las actividades de la tienda.

Ademas, el Gerente de Retail menciond la utilizacion de un sistema de registro de asistencia
basado en la huella digital. Este sistema les permite monitorear los horarios, las pausas y las
colaciones de los empleados, garantizando una gestidon precisa de los recursos humanos y
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asegurando una remuneracion y bonificacién adecuadas. Esta tecnologia también contribuye a
la eficiencia en la gestion del personal y a la optimizacion de los horarios de trabajo.

En cuanto al control de inventario, se utilizan dispositivos que permiten recopilar informacién
detallada sobre los productos en la tienda. También, las cajas autoservicio con balanzas
integradas. Esta automatizacion agiliza el proceso de compra y reduce la necesidad de personal
en las cajas, lo que a su vez contribuye a la reduccidon de costos y a una mayor satisfaccion del
cliente al disminuir los tiempos de espera.

Si bien Tottus ha implementado tecnologias en su tienda, el Gerente de Retail menciond que
estan al tanto de otras soluciones tecnoldgicas utilizadas en el Retail, pero que en este momento
se centran en las tecnologias ya implementadas. Al evaluar la implementacion de nuevas
tecnologias, consideran factores como el costo asociado y la compatibilidad e integracion con los
sistemas existentes.

A continuacidn, se proporciona un cuadro resumen que resalta las tecnologias implementadas
actualmente por las empresas entrevistadas y los beneficios que obtienen de su adopcion. El
objetivo principal de este cuadro es brindar una visidn clara y comprensible de la situacidn,
permitiendo una mejor comprension de los datos presentados. Ademas, busca contribuir al logro
del objetivo especifico 1.

Tabla 4: Cuadro explicativo de Andlisis

Retail Tecnologias implementadas Beneficios obtenidos

Grupo Tecnologia de contador de trafico, | Conocer flujo de clientes, tasa de conversion.

Chiozza alarmas de radiofrecuencia, y Detectar robos y proteger los productos,
tecnologia informatica para Mejorar la experiencia de compra y agiliza el

computadores, sistemas de pagoy | proceso de pago.
tarjetas de crédito

Paris Centros de caja autoservicio, Cajas | Mejora de la eficiencia operativa, Mejora de
"Post mavil", Sistema BOPIS, y la experiencia del cliente, y Toma de
Tecnologia de conteo de personas | decisiones estratégicas.

Falabella | Herramientas digitales (iPad), Rapidez y Mejora en la experiencia de
sensor de contador de personas y compra del cliente, mejora la eficiencia en la
sistemas RFID, robots, sistemas tienda, mejora la eficiencia en el proceso de
inteligentes en la bodega, y cajas despacho y logistica.
autoservicio.

Ripley POS mediante tablets, Cajas de Agilizacion de la experiencia de compra,
autoatencion, Camaras de Mayor flexibilidad y comodidad para los

seguridad, Sensor de contador de clientes al poder pagar en diferentes POS.
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personas, etiquetado Packfine, y
RFDI

Obtencidn de datos precisos sobre el flujo de
personas y conversion.

Mayor eficiencia en el etiquetado de
productos y verificacidon de inventario.

Fashion’s | Pantallas LED e interactivas, sensor | Atencidn mas rapida y efectiva al cliente,
Park de conteo de personas, camaras de | Control preciso del flujo de clientes y
seguridad asignacion eficiente de recursos, Mejora de la
conversion de clientes, optimizacion de
operaciones y experiencia de compra
mejorada.
Ashley Sensor de conteo de personas, Mejor control del flujo de clientes y
Home Pilares de seguridad, Pantallas de asignacion efectiva de recursos.
publicidad, Sistema SAAP. Gestidn integrada y eficiente en la tienda.
Visualizadores de realidad Experiencia de compra mejorada. Reduccién
aumentada. Herramientas de de la incertidumbre.
disefio asistido por computadora
La polar | Camaras de seguridad equipadas Mejora de la seguridad en las tiendas.
con sensores de movimiento y Recopilacidon de informacion sobre el flujo de
volumen. Sensores de contador de | clientes. Toma de decisiones basada en datos
personas. para optimizar la distribucién de productos y
horarios de atencidn. Experiencia de compra
sin fricciones y atencién personalizada.
Santa Camaras de seguridad. Mejor control de inventario y existencias.
Isabel Cajas de autoservicio. Optimizacion de los procesos de compray
Balanzas de autoservicio. pago. Experiencia de compra mas eficiente y
Aplicacion moévil "Mi Local". conveniente. Reduccion del tiempo de espera
en cajas. Informacién en tiempo real sobre
precios y disponibilidad de productos.
Sodimac | Venta asistida a través de una Asesoramiento personalizado en tiempo real.
aplicacién movil. Mejora la experiencia de compra.
Camaras de seguridad. Informacion detallada sobre productos,
Pantallas interactivas. promociones, caracteristicas técnicas y
recomendaciones. Interaccion con las
pantallas para obtener informacién adicional
antes de la compra.
Tottus Aplicacion movil Nexo, Sistema de | Agilizacidn y optimizacion del trabajo en la

registro de asistencia basado en
huella digital, dispositivos de

tienda. Aceleracion del proceso de compray
reduccion de los tiempos de espera en caja.
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escaneo y Cajas autoservicio con Mejora de la eficiencia operativa.
balanzas integradas Brindar una experiencia de compra

conveniente y rapida para los clientes

Fuente 4: Elaboracion Propia

1.2. Proveedores de tecnologias en el pais:

1) Juan Contreras — Gerente General de Innervycs

Juan Contreras, Gerente General de Innervycs, empresa que se dedica a proyectos de innovacion
y productos relacionados con la industria 4.0, incluyendo loT, Inteligencia Artificial y Robdtica.

En cuanto a las tecnologias que ofrecen, menciona que desarrollan sensores para adquirir datos
operacionales en diferentes industrias, como temperatura, humedad, vibracién de maquinas,
material particulado y gas. También menciona la utilizacion de camaras de vision artificial para
recolectar datos del entorno, como conteo de personas, segmentacion e identificacion de
objetos. Estas tecnologias permiten adquirir datos que luego se pueden transformar en
informacién a través de sistemas de dashboard operacionales, donde se generan graficos,
informes y reporteria personalizada. Ademas, se aplican modelos de inteligencia artificial para
detectar patrones y correlaciones relevantes para la operacion.

En relacion al sector Retail, el proveedor menciona que estan trabajando en una solucién que
utiliza camaras de vision artificial y se integra con los sistemas de ventas para determinar el ratio
de conversién de clientes. También menciona el interés por medir el ratio de atraccién de los
clientes en las tiendas fisicas, utilizando cdmaras para cuantificar el volumen de personas que
pasan por fuera de la tienda y segmentar ese publico. Sin embargo, sefiala que aun se esta
afinando esa aplicacion.

El proveedor menciona que no es un conocedor especifico del mercado Retail, pero destaca que
las tecnologias relacionadas con el e-commerce, los sistemas de pago y la optimizacion de la
cadena logistica suelen ser de interés para las empresas. También menciona la importancia de la
inteligencia artificial como herramienta para procesar y comprender datos de manera mas
eficiente que los humanos.

En cuanto a las tecnologias que no han implementado, el proveedor menciona que su enfoque
depende de los diferentes focos de negocio y especializaciones de cada empresa. Menciona
diversas tecnologias que se utilizan en diferentes etapas de la cadena de valor, como robdtica,
tecnologia de pago, blockchain, sistemas informaticos, cddigos RFID, entre otros.

Finalmente, en relacidén a la implementacidon de tecnologias en tiendas fisicas de Retail, el
proveedor menciona la importancia de las camaras de vision artificial y el seguimiento del stock
mediante cédigos RFID.
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2) Nicolas Guiloff — Gerente General de Followup customer experience

Nicolds Guiloff, Gerente General de Followup customer experience, empresa que proporciona
tecnologia para satisfacer las necesidades de los minoristas en la experiencia del consumidor
omnicanal.

Menciona que, la empresa ofrece tecnologia para medir el comportamiento de las personas en
las tiendas, desde que ingresan hasta que realizan una compra. Una de las tecnologias mas
demandadas es la capacidad de contar cuantas personas entran a la tienda para dimensionar la
demanda. También se menciona la demanda de tecnologias para rastrear el comportamiento de
las personas dentro de la tienda, como sus movimientos, interacciones con productos, tiempo en
los probadores, etc. Ademas, se destaca el interés en rastrear y medir el desempefio de los
vendedores, como su tiempo de atencion a clientes y actividades realizadas.

En cuanto a las tecnologias que les gustaria ofrecer, el proveedor menciona que las tecnologias
existentes en el mercado global ya estan disponibles en Chile. Sin embargo, destaca la
importancia de las tecnologias que permiten procesar imagenes en la nube, lo cual seria mas
eficiente y conveniente para los clientes. Sin embargo, sefiala que la implementacién de estas
tecnologias puede ser costosa y depende de una buena conectividad, lo cual aun puede ser un
desafio en algunas areas. Espera que con la llegada de la tecnologia 5G, estos problemas de
conectividad se resuelvan y se puedan implementar soluciones mas econdmicas.

En relacion a tecnologias complementarias, se menciona el uso de la tecnologia RFID para medir
el comportamiento de los productos. Esta tecnologia permite un mayor nivel de precision al
combinar el comportamiento de las personas con el seguimiento de los productos en la tienda.

Finalmente, en cuanto al nivel de adaptaciéon de los clientes, el proveedor menciona que las
empresas estan dispuestas a invertir en tecnologias que les generen ahorros en costos o les
permitan aumentar sus ventas. En tiempos de mercados mas contractivos, las empresas buscan
soluciones que les ayuden a ahorrar costos.

3) Andrés Trujillo — Gerente General de 33° Sur — Tecnologia para el Retail

Andrés Trujillo, Gerente General de 33°Sur, empresa que provee servicios, productos y tecnologia
a retailers de grandes superficies, como supermercados, hipermercados, ferreterias y tiendas
departamentales. Su enfoque esta en atender las necesidades asociadas a la tienda fisica, a pesar
del crecimiento del comercio electrénico.

Trujillo menciond que los retailers estan demandando soluciones que les permitan centralizar la
informacién de cada una de sus tiendas, monitorear el rendimiento de los puntos de venta y
mejorar la seguridad mediante soluciones de ciberseguridad. También el proveedor menciond el
uso de inteligencia artificial (IA) en la industria minorista, especialmente en la prevencién de
pérdidas. Utilizan IA y analisis para reducir robos y pérdidas en las tiendas, por ejemplo, mediante
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el uso de IA para el pesaje de productos y prevenir errores o marcaciones incorrectas
intencionales. Destacd que estas tecnologias no estan limitadas a los grandes minoristas, sino
que pueden ser adoptadas por diferentes tipos de minoristas.

Ahora, cuando se discutid sobre la implementacion de tecnologias, Trujillo menciond que los
retailers se dividen en innovadores y seguidores, y que en cada pais suele haber un lider en
innovacion. En cuanto a futuras implementaciones, el proveedor sefialé que se centran en
tecnologias que se ajusten a su experiencia y a las necesidades de sus clientes objetivo. Algunas
tecnologias, como RFID y etiquetas electrdnicas, pueden no ser implementadas directamente
debido a sus costos mas altos o una demanda limitada por parte de los clientes.

En cuanto a la forma en que ofrecen sus servicios, Trujillo explicd que buscan a los clientes y les
preguntan cuales son sus necesidades para luego ajustar su oferta. También destacd que la
implementacién de tecnologia por si sola no garantiza resultados y que la decision de adoptar
nuevas tecnologias varia segun el tipo de retailer y la experiencia que deseen brindar a sus
clientes.

Finalmente, en cuanto a la rentabilidad de las tiendas fisicas frente al comercio electrénico,
Trujillo reconocid que la implementacién de tecnologias implica costos elevados. Sin embargo,
sefald que las empresas que no innovan se quedan atras y que destinar un porcentaje de los
ingresos a la tecnologia es necesario para mantenerse competitivos.
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2. Analisis

A continuacidn, se muestra un esquema con las principales citas de los gerentes de Retail a cerca
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de sus percepciones ante la implementacién de tecnologias en la tienda fisica.
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Figure 1: Citas de Retailers

reconocemos la
importancia de la
innovacion tecnolégica y
seguimos evaluando
estratégicamente las
oportunidades que nos
permitan mejorar la
eficiencia y brindar una
experiencia excepcional al
cliente

12:11 35 in Carlos Valderrama K

Sorprender al cliente
constantemente, ya sea a
través de innovaciones
tecnoldgicas o mejoras en la

exhibicion de productos, es la

clave para que prefieran la
experiencia en tiendas fisicas

6:1116 in Alberto Sanchez

9:1 117 in Yezabel Fruedrieh

Contar con sistemas
avanzados y adaptarse a
los cambios de la industria
es una necesidad para
evitar ser superados por la
competencia.

41124 in If.?bian Gutierrez

La implementacion de
tecnologias nos permite
ofrecer experiencias de
compra Unicas y
diferenciadas que no se
pueden replicar
completamente en el

entorno digital.

13:1119 in Cristian Cabrera

Los clientes de hoy en dia
utilizan cédigos QR,
billeteras digitales y estan
presentes en |as redes
sociales. Quieren

‘ inmediatez, por lo tanto,
Percepr.ién de Gerentes de Retail cualqujer innovacion

ante la implementacion de tecnoldgica que tengamos
tecnelogias en la tienda fisica mejora la experiencia en el
punto de venta y hace que
los clientes regresen y se
fidelicen.

Al ofrecer servicios y
opciones innovadoras,
nos destacamos en el
mercado y generamos
fidelidad en nuestros

clientes

8:1117 in Marcos Ruiz

10:1 119 in Paola Loyola

En un entorno cada vez 7:1118 in Luis Ocampo

mas digital y omnicanal,
es fundamental
aprovechar las
tecnologias disponibles
para destacar y ofrecer

Vivimos en una era donde 211 inDisgo Tuselddu_

los clientes adn valoran la
interaccién personal y el
asesoramiento que pueden
obtener en una tienda fisica.
Por tanto, considero que las
tecnologias son esenciales

incluso los nifios pequerios creo que, la innovacion
estan familiarizados con el
uso de teléfonos
inteligentes y dispositivos
electrénicos. Por lo tanto,
es imprescindible que
incorporemos la tecnologia
en todos nuestros procesos
para adaptarnos a las
demandas y expectativas
de los consumidores.

llama la atencion de las
personas, inclusive a los
mas tradicionales. Ahora,
también creo que deben
ser cambios lentos, y ver
la adaptacion del cliente
a ellos.

servicios de calidad.

para mejorar la eficiencia y
brindar una experiencia de
compra mejorada, pero la
atencién y el servicio al
cliente siguen siendo
igualmente importantes.

Fuente 5: Elaboracion Propia

Nota: En resumen, la implementacion de tecnologias en las tiendas fisicas permite ofrecer experiencias de compra
unicas y diferenciadas, generando fidelidad en los clientes. Aunque la interaccion personal y el servicio al cliente
siguen siendo importantes, es necesario adaptarse a los cambios tecnoldgicos para destacar en el mercado y
satisfacer las demandas de los consumidores. Sorprender constantemente al cliente con innovaciones tecnoldgicas
mejora la experiencia en las tiendas fisicas y fomenta la lealtad. Los clientes actuales buscan inmediatez y estdn
familiarizados con las herramientas tecnoldgicas, por lo que es esencial incorporar la tecnologia en los procesos de

venta.

Primero que todo, durante el analisis de las entrevistas realizadas, se ha destacado la importancia
continua de las tiendas fisicas en el contexto del Retail en el pais. A pesar del crecimiento del
comercio electronico y la expansion de las ventas en linea, las tiendas fisicas siguen
desempenando un papel fundamental en |la estrategia de negocio de las empresas minoristas.
De hecho, citando al G. de tienda Paris: “Creemos firmemente que los clientes nunca dejaran de
visitar las tiendas fisicas”. Ademas, como relata el G. General de Grupo Chiozza: “existen ventajas
distintivas de la tienda fisica en comparacion con el comercio electrénico, como la posibilidad de
ver, tocar y sentir los productos, asi como recibir una atencion especializada de los vendedores”.
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Luego, uno de los aspectos destacados en las entrevistas es el enfoque en la experiencia del
cliente. Los gerentes de Retail reconocen que las tiendas fisicas ofrecen la oportunidad de brindar
experiencias Unicas y personalizadas a los clientes, lo cual es especialmente relevante en el
contexto actual de mayor competencia y la necesidad de diferenciacion. Relacionado a lo ultimo,
la G. de tienda Fashion’s Park aclaré que: “Contar con sistemas avanzados y adaptarse a los
cambios de la industria es una necesidad para evitar ser superados por la competencia”.

Continuando con la importancia en la experiencia del cliente, de las entrevistas se destacan
estrategias como la mejora de la disposicidn de productos, la incorporacidon de tecnologias para
medir el comportamiento del cliente y la implementacion de espacios atractivos y cdmodos para
fomentar la interaccién con los productos. En relacion a esto, G. de tienda Sodimac destaca que:
“la innovacion llama la atencidn de las personas, inclusive a los mas tradicionales”.

Ademas, las tiendas fisicas contintdan siendo un canal de venta importante para los minoristas,
ya que permiten una mayor inmediatez en la entrega de productos y la posibilidad de recibir
asesoramiento y servicio personalizado por parte de los vendedores. Estos aspectos se
consideran elementos clave para generar confianza y fidelidad en los clientes, especialmente en
categorias de productos donde la experiencia de compra es fundamental, como moda, hogar o
electronica. Inclusive, citando al G. de tienda La Polar: “Si bien la venta online ha crecido
considerablemente, los clientes aun valoran la interaccién personal y el asesoramiento que
pueden obtener en una tienda fisica”.

Ahora, si bien las ventas en linea y la transformacién digital son tendencias significativas en el
Retail, se destaca que la integracion entre el mundo online y offline es un aspecto crucial para el
éexito de las empresas. Como menciona el G. de tienda Tottus: “creo que estos medios se
complementan porque, por ejemplo, si tu realizas una compra por internet y retiras en la tienda,
al utilizar innovaciones tecnoldgicas que llamen la atencién del cliente, podemos incentivar
compras adicionales”. En suma, el G. de tienda Santa Isabel recalca que: “Es necesario encontrar
un equilibrio entre la tecnologia y el servicio personalizado para brindar una experiencia
completa y satisfactoria a nuestros clientes”.

Relacionado a lo mismo, los gerentes mencionan estrategias como la implementacién de
sistemas de click-and-collect, donde los clientes pueden comprar en linea y recoger los productos
en la tienda fisica, o la posibilidad de devoluciones y cambios en las tiendas fisicas para mejorar
la experiencia del cliente y aprovechar las sinergias entre ambos canales. De hecho, el Sub
Gerente de Ashley concuerda en la integracion de ambos canales, pues indica que: “La
omnicanalidad es fundamental, y las tecnologias desempefan un papel esencial en esta
adaptacion”.

Otro aspecto relevante que surgioé de las entrevistas es la adaptacion y evolucion de las tiendas
fisicas en respuesta a los cambios en los habitos de consumo y las expectativas de los clientes.

53



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

N
EX UMBRA 0 SOLEM
L 4

Los gerentes concuerdan en que existe la necesidad de estar atentos a las nuevas tendencias y
tecnologias, para ofrecer una experiencia innovadora y atractiva. La incorporacién de tecnologia
en las tiendas fisicas se ve como una oportunidad para mejorar la eficiencia operativa, medir y
analizar datos, y ofrecer una experiencia de compra personalizada y diferenciada. Como bien
menciona la G. de tienda Ripley: “Como compaiia, debemos reinventarnos constantemente y
utilizar las herramientas tecnoldgicas para agilizar nuestros procesos”. Inclusive, a pesar de que
varios de los entrevistados aseguran que no ha sido un buen afio por la incertidumbre econdmica
del pais, todos concuerdan en qué constantemente deben analizar incorporaciones tecnolégicas.
Ejemplo de ello, es lo que menciona el G. de tienda Falabella: “A pesar de estas circunstancias
adversas, reconocemos la importancia de la innovacidon tecnolégica y seguimos evaluando
estratégicamente las oportunidades que nos permitan mejorar la eficiencia y brindar una
experiencia excepcional al cliente”.

Luego, a través de las entrevistas realizadas a expertos en tecnologia para el Retail en Chile, se
han recopilado valiosas percepciones y reflexiones sobre el estado actual de la implementacion
de tecnologias en este sector.

Uno de los hallazgos clave es la tendencia hacia la medicién y comprension del comportamiento
del cliente en las tiendas fisicas por parte de los retailers. Desde el conteo de personas hasta el
seguimiento detallado de acciones dentro de la tienda, como interacciones con productos y
tiempo en probadores. Los minoristas buscan obtener informacion relevante para mejorar la
experiencia del cliente, optimizar el merchandising y la disposicion de productos, y tomar
decisiones basadas en datos.

Ademas, ellos evidencian y destacan el enfoque en la eficiencia operativa por parte de los
Gerentes de Retail. La implementacién de tecnologias que miden el desempeno de los
vendedores, automatizan tareas y optimizan procesos se considera crucial para reducir costos y
maximizar los recursos disponibles. En un entorno econdmico donde la eficiencia se vuelve aln
mas relevante, las soluciones tecnolégicas que brindan mejoras operativas son altamente
valoradas por los minoristas.

Sin embargo, la implementacidn de tecnologias en las tiendas fisicas no esta exenta de desafios.
Uno de los principales obstaculos mencionados en las entrevistas es la conectividad. Aunque
existen tecnologias disponibles en el mercado global, su implementacidon exitosa puede verse
limitada por problemas de conectividad, especialmente en areas remotas o con baja calidad de
internet. Este aspecto resalta la necesidad de una infraestructura sdlida y una adecuada
cobertura de internet para aprovechar al maximo las tecnologias en el Retail fisico.

En cuanto alainnovacion, se observa una distincidon entre tecnologias mas establecidas y aquellas
consideradas mas innovadoras. Las soluciones para contar personas y rastrear el
comportamiento de los vendedores son ampliamente demandadas por los minoristas, ya que se
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consideran fundamentales para comprender y optimizar las operaciones en las tiendas fisicas.
Sin embargo, la adopcion de tecnologias mas avanzadas, como el procesamiento de imagenes en
la nube, puede encontrar barreras debido a los costos y los requerimientos de conectividad. Es
importante destacar que la innovacidon tecnoldgica no debe ser vista como un objetivo en si
mismo, sino como una herramienta que se alinea estratégicamente con los objetivos de negocio

de cada minorista.

A continuacién, se muestra una estructura con citas de los proveedores entrevistados acerca de
la Adaptacion que estan teniendo los retailers ante la implementacién de tecnologias en la
tienda.

Figure 2: Citas de Proveedores
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Fuente 6: Elaboracion Propia
Nota: En resumen, en Chile existe una tendencia a ser mds reactivos que proactivos en cuanto a la innovacion. Las
evaluaciones de proyectos se enfocan en beneficios inmediatos y muchas empresas solo implementan nuevas
tecnologias si ven a otras empresas hacerlo primero. Los clientes buscan soluciones que les ayuden a vender mds en
momentos prosperos y a ahorrar costos en momentos recesivos. Sin embargo, existe un problema en Chile donde las
empresas no hacen cambios mientras el negocio siga funcionando. A pesar de esto, se reconoce que todas las
empresas deben adaptarse a la tecnologia y la automatizacion para mejorar constantemente.
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Después de analizar las opiniones de los proveedores de tecnologia en las entrevistas, se puede
cumplir con el objetivo especifico 3 del estudio al concluir que la adaptacion de los minoristas a
la implementacion de tecnologias presenta desafios y tendencias especificas en el contexto
chileno.

Segun Juan Contreras de Innervycs, aunque se observa innovacion por parte de algunas
empresas, prevalece una sensacion de que la innovacidn es principalmente reactiva. Esto sugiere
que, en lugar de adoptar un enfoque proactivo, muchas empresas esperan a que otras ya hayan
implementado nuevas tecnologias antes de decidirse a hacerlo. Esta actitud refleja una falta de
liderazgo y una mentalidad de "esperar y ver" en lugar de ser pioneros en la adopcién de
tecnologias avanzadas.

Por otro lado, Andrés Trujillo de 33 sur destaca que algunos minoristas se muestran reacios a
implementar nuevas tecnologias hasta que ven a sus competidores hacerlo. Esta mentalidad
puede ser atribuida a la aversidn al riesgo y a la falta de confianza en la efectividad de las nuevas
soluciones tecnoldégicas. En lugar de ser impulsores del cambio, estos minoristas adoptan un
enfoque mas conservador, siguiendo el ejemplo de otros en lugar de liderar la innovacién en su
sector.

Nicolas Guiloff de Followup resalta que los minoristas estan dispuestos a invertir en tecnologias
qgue les brinden beneficios tangibles, ya sea ahorro de costos o incremento en las ventas. Esto
indica que los minoristas reconocen el valor estratégico de la tecnologia para mejorar su
rendimiento y eficiencia. Sin embargo, estas inversiones suelen estar impulsadas por una
mentalidad de resultados inmediatos y una visidn a corto plazo, lo que puede limitar la adopcion
de tecnologias mas disruptivas que requieren un horizonte de tiempo mas largo para mostrar su
pleno potencial.

Aunque cada proveedor tiene su propia perspectiva, existe una convergencia en varios aspectos
qgue revelan desafios comunes y tendencias en la industria minorista.

Las opiniones de Juan Contreras reflejan una actitud predominante de reactividad en la
innovacion minorista en Chile. La falta de un enfoque proactivo y una mentalidad mas cautelosa
pueden limitar el avance y la adopcion temprana de tecnologias por parte de los retailers. Esta
perspectiva se ve respaldada por las palabras de Andrés Trujillo, quien destaca la tendencia de
los retailers a esperar a que otros implementen nuevas tecnologias antes de tomar medidas.

Sin embargo, Nicolas Guiloff aporta una vision mas equilibrada, sefialando que los retailers estan
dispuestos a invertir en tecnologia si esta les proporciona ahorros de costos o les ayuda a
aumentar sus ventas. Esta visidon resalta la importancia estratégica de la tecnologia para los
minoristas y sugiere un reconocimiento generalizado de sus beneficios potenciales.
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En general, al analizar las perspectivas de los proveedores de tecnologia y los gerentes de tiendas
fisicas de Retail en Chile, se puede identificar un entrelazamiento interesante entre lo que los
proveedores consideran necesario para la adaptacidon de las tiendas y las acciones que estan
tomando los gerentes en la practica.

Los proveedores de tecnologia destacan la importancia de implementar soluciones que permitan
medir el comportamiento de los clientes, tanto dentro de la tienda como en relacién con los
productos. Estas tecnologias les brindan a los minoristas informacién valiosa sobre la demanda,
el flujo de personas, la interaccion con los productos y el rendimiento de los vendedores.

Por otro lado, los gerentes de tiendas fisicas reconocen la importancia de ofrecer experiencias
personalizadas a los clientes y adaptarse a las nuevas tendencias del mercado. Han
implementado estrategias como mejorar la disposicion de los productos, crear espacios
atractivos y buscar la integraciéon entre el mundo online y offline para brindar una experiencia de
compra completa. Ademas, se menciona la necesidad de evolucionar constantemente y
satisfacer las expectativas cambiantes de los consumidores.

El entrelazamiento se encuentra en el hecho de que los gerentes estan tomando acciones
concretas para implementar las tecnologias mencionadas por los proveedores. Por ejemplo, se
destaca la demanda constante de contar con soluciones que midan el comportamiento de los
clientes, y los gerentes han adoptado tecnologias de este tipo durante varios afos.

Asimismo, se menciona el interés por los gerentes de implementar tecnologias mas avanzadas,
sin embargo, se encuentran con limitantes como, los costos elevados y la priorizacién de otros
problemas en los planes estratégicos de los gerentes.

A pesar de estas limitaciones, se evidencia un compromiso por parte de los gerentes de los
retailers para evolucionar constantemente, con el objetivo principal siempre de satisfacer las
expectativas cambiantes de los consumidores, y brindarles la mejor experiencia de compra.

Este entrelazamiento entre las perspectivas de los proveedores y las acciones de los gerentes
destaca la importancia de una colaboracién estrecha y una comprensiéon mutua para impulsar la
implementacién exitosa de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail en Chile.
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Conclusion

El Retail se refiere a la venta al por menor de productos en cantidades reducidas al consumidor
final. Existen diferentes tipos de retailers, como las tiendas departamentales, las tiendas de
conveniencia, los supermercados, las tiendas especializadas, los retailers de servicios financieros,
entre otros. La industria del Retail en Chile ha experimentado cambios significativos en los
ultimos afos, con un crecimiento del comercio electrénico y un impacto en las ventas minoristas.
Segun el informe del Banco Central de Chile en 2021, la actividad comercial crecié un 29,0% en
el tercer trimestre, impulsada por ventas en establecimientos especializados, grandes tiendas y
supermercados (Banco central de Chile, 2021) El comercio electrénico ha tenido una penetracién
del 24% en el cuarto trimestre de 2022, aunque se registrd una caida del 27% en las ventas online
del Retail (Silva, 2023)

La industria del Retail en Chile ha sido relevante para el pais, representando aproximadamente
el 20% del PIB chileno (C., 2022) Durante el periodo de 1990-2005, se observd un auge econémico
con la apertura de la economia y la importacién de modelos de negocio desde el extranjero. Los
centros comerciales y las tarjetas de crédito directas de las grandes tiendas departamentales
impulsaron el crecimiento de la industria (C., 2022) Luego, a partir de 2005, se produjeron
cambios significativos en la industria del Retail en Chile. Surgieron competidores como las marcas
de moda rapida, generando desafios para las grandes tiendas departamentales. Ademas, el caso
La Polar marcd un hito en la relacidon entre empresas y consumidores, generando regulaciones
mas estrictas (C., 2022) Finalmente, a partir de 2015, se observaron cambios en la conducta de
compra de los consumidores y la incorporacidon de nuevas tecnologias en el sector. Las empresas
tuvieron que adaptarse para competir con empresas globales y surgieron los marketplaces como
alternativas virtuales (C., 2022)

La industria del Retail estda adoptando cada vez mas tecnologias en sus procesos, lo que se conoce
como Retail Tech (THE SENSORY LAB, 2018) Segun un informe de la Camara Nacional de
Comercio, Servicios y Turismo, el indice de Adaptacion Tecnoldgica del Comercio Minorista
alcanzé los 9,3 puntos en enero de 2023, y un 46,7% de las empresas se autoevaliian con un nivel
tecnoldgico alto. También, con respecto al impacto de la tecnologia, un 62,7% de las empresas
destaca el impacto positivo de la tecnologia en el negocio. (Departamento de Estudios de la
Camara Nacional de Comercio, 2023)

Estos datos reflejan la creciente adopcidn y percepcion positiva de las tecnologias en el sector
minorista, tanto en tiendas fisicas como en el ambito digital. Las empresas estan reconociendo
la importancia de incorporar tecnologia en sus operaciones para mejorar la eficiencia y ofrecer
una experiencia de compra mejorada. Estos aspectos son respaldados aun mas con las
entrevistas a los gerentes de tiendas.
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En esta investigacidn, se ha buscado conocer la realidad sobre la implementacion de tecnologias
en las tiendas fisicas de Retail en Chile y explorar las expectativas que tienen los actores del sector
de Retail sobre estas tecnologias. A través del andlisis de entrevistas con proveedores de
tecnologia y gerentes de tienda, se ha obtenido una visién completa de sus percepciones ante la
implementacién de tecnologias.

Considerando la informacion presentada en el marco tedrico, se puede afirmar que se ha
validado el objetivo especifico 1 de esta investigacion, que consiste en identificar las diferentes
tecnologias implementadas en las tiendas fisicas a nivel local y global, y como benefician los
procesos de los minoristas. Puesto que, se presentaron las tendencias tecnoldgicas para el afio
2023 en Chile que incluyen la implementacion de tecnologia de nube hibrida, tour virtual 360°,
realidad aumentada, videos, chatbots y respuesta de voz interactiva, y el metaverso. Estas
tecnologias estan siendo adoptadas en el sector del Retail para hacer frente a desafios como la
segmentacion de clientes, la presidn econdmica y la sostenibilidad. Durante las entrevistas, se
confirma esta tendencia, destacando que los videos en pantallas LED son una de las tecnologias
mas implementadas en las tiendas fisicas de los retailers entrevistados, utilizados para atraer la
atencion de los clientes y proyectar publicidad e informacion relevante.

Ademas, como el marketing desempeiia un papel fundamental en el éxito de la industria de
Retail, ya que permite a los minoristas conectarse con los clientes y persuadirlos para que
compren sus productos. Se presentaron las tecnologias emergentes en el ambito del marketing
segun el economista Philip Kotler, como el Internet de las Cosas (loT), Realidad Aumentada,
Inteligencia Artificial (IA), PNL, Sensores, Robética, Realidad Virtual, y Blockchain, estas
tecnologias se consideran habilitadoras del Marketing 5.0, (Philip Kotler, 2021) Adem3s, destacar
gue de ésta teoria se extrajeron los principales aparatos tecnolégicos que utilizan las tecnologias
mencionadas y, la mayoria de estos aparatos fueron mencionados en las entrevistas como
tecnologias actuales implementadas en las tiendas; Por ejemplo, Pagos automatizados con loT,
Camaras de seguridad con loT, Etiquetas RFID, y Sensores, éste ultimo, siendo el mas utilizado en
las tiendas para el conteo de personas. Por lo tanto, se puede concluir que el mercado chileno
esta en linea con gran parte de las tecnologias emergentes en el sector Retail, como se plantea
en la teoria.

Luego, el objetivo especifico 2 que es conocer la percepcion de Gerentes de empresas de Retail
en Chile ante la implementacidon de tecnologias en sus tiendas fisicas, fue cumplido a través de
las entrevistas realizadas, donde se evidencié que la implementacién de tecnologias en las
tiendas fisicas se ha identificado como una estrategia necesaria para destacar en el mercado,
mejorar la eficiencia operativa y ofrecer una experiencia de compra diferenciada y personalizada.
Es decir, los gerentes de tiendas reconocen la importancia de la experiencia del cliente y estan
implementando estrategias para mejorarla. En suma, los gerentes de Retail enfocan su atencidén
en la eficiencia operativa, buscando implementar tecnologias que midan el desempeio de los
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vendedores, automatizan tareas y optimizan procesos para reducir costos y maximizar los
recursos disponibles.

Ademas, a pesar de los desafios econdmicos y la incertidumbre del aio, los gerentes de Retail
reconocen la importancia de la innovacidon tecnoldgica y continuan evaluando oportunidades
para mejorar y satisfacer las expectativas en constante cambio de los clientes. Esto respalda los
porcentajes presentados por la Cdmara Nacional de Comercio, tal como se menciona en el marco
tedrico de la tesis.

Finalmente, existe una tendencia hacia la omnicanalidad, donde los minoristas buscan
aprovechar las sinergias entre ambos canales de venta para brindar una experiencia completa y
satisfactoria a los clientes.

También, para el objetivo especifico 3 que es conocer la percepcion de los proveedores de
tecnologias, en cuanto a la adaptacidon que hay hoy en dia por parte de las industrias en Chile, se
revela que la adaptacidn de los minoristas a la implementacién de tecnologias presenta desafios
y tendencias especificas en el contexto chileno. También, bajo sus experiencias, observan una
tendencia hacia la medicién y comprensidon del comportamiento del cliente en las tiendas fisicas
por parte de los Gerentes de tienda, buscando obtener informacién relevante para mejorar la
experiencia del cliente final y optimizar las operaciones en la tienda.

Ademas, concuerdan en que los minoristas muestran una mayor disposicion a adoptar
tecnologias que les brinden beneficios tangibles en el corto plazo, como ahorro de costos o
aumento en las ventas. Sin embargo, la adopcién de tecnologias mas avanzadas puede encontrar
barreras debido a los costos y los requisitos de conectividad.

Es importante reconocer que cada empresa tiene su propio contexto y prioridades, y no todas
estaran en la misma etapa de adopcidn de tecnologia. Sin embargo, los proveedores de
tecnologia estan conscientes de estas limitantes y estan dispuestos a adaptarse a las necesidades
y capacidades de cada cliente. Su enfoque es proporcionar soluciones que sean relevantes y
viables para la realidad de cada tienda, incorporando nuevos desarrollos en la medida en que el
mercado los demande y las condiciones sean propicias.

En este sentido, se observa una dinamica de colaboracion entre proveedores y gerentes de
tiendas fisicas, donde los proveedores buscan comprender las necesidades y limitaciones de los
minoristas, y adaptar sus soluciones para satisfacer esas necesidades especificas. Esto implica
que la implementacién de tecnologias avanzadas en las tiendas fisicas de Retail en Chile se
desarrollara de manera progresiva, a medida que las empresas estén preparadas y encuentren
valor en su adopcion.

Finalmente, tanto proveedores de tecnologia como gerentes de tienda en Chile reconocen la
importancia de adaptarse a los cambios tecnoldgicos y ofrecer experiencias de compra
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diferenciadas en las tiendas fisicas. Aunque existen desafios en el pais, hay un reconocimiento
generalizado de la necesidad de integrar la tecnologia en los procesos de venta y mejorar
constantemente para satisfacer las demandas de los clientes.

En conclusién, es una realidad que las tecnologias brindan beneficios en las tiendas fisicas de
Retail, y que si bien, no estdn implementando grandes innovaciones tecnologias globales, las
empresas tienen conocimiento de que es necesario estar constantemente innovando para
permanecer competitivos en el mercado, y ser preferidos por los consumidores. En relaciéon a
éstos ultimos, los minoristas comprenden que los consumidores son el centro de su enfoque y
estan dispuestos a implementar tecnologias en diversas areas para satisfacer sus necesidades.

Recomendaciones

Dado que se evidenciaron las percepciones y puntos de vista de los actores relevantes en esta
investigacion, se pueden brindar las siguientes recomendaciones para cada uno de ellos.

Recomendaciones para los retailers basadas en el analisis de los proveedores de tecnologias:

e Adoptar una mentalidad proactiva: Aunque es comprensible tener precaucion al adoptar
nuevas tecnologias, es importante que las tiendas adopten una mentalidad proactiva en
lugar de esperar a que otros implementen nuevas soluciones. Ser lideres en la adopcion
de tecnologias innovadoras les brindara ventajas competitivas y les permitird
diferenciarse en el mercado.

e FEvaluar el valor a largo plazo: Si bien es entendible buscar beneficios inmediatos al
implementar tecnologias, los retailers también deben considerar el valor a largo plazo de
las soluciones tecnoldgicas. Algunas tecnologias pueden requerir una inversion inicial mas
alta, pero pueden generar beneficios significativos y sostenibles a largo plazo. Es
importante evaluar cuidadosamente el retorno de la inversion y tener en cuenta el
potencial de crecimiento y escalabilidad de las soluciones tecnoldgicas.

En general, se considera que los retailers estan en la direccion correcta al enfocarse en la
eficiencia operativa y la satisfaccién del cliente. Se recomienda que continden estudiando
constantemente a los consumidores para identificar dareas de mejora y, asi, implementar
soluciones tecnoldgicas que beneficien a los clientes. Al mantenerse al tanto de las tendencias y
necesidades cambiantes del mercado, los retailers podran adaptarse y permanecer competitivos
en la industria minorista.

Recomendaciones para los proveedores de tecnologias basadas en el anadlisis de los retailers:

Si bien, los proveedores entrevistados comparten la forma de llegar al cliente que es,
comprendiendo sus necesidades para ofrecer soluciones integrales y personalizadas e incluso
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demostrando un valor tangible a través de pilotos y casos de éxitos. Se consideran las siguientes
recomendaciones:

e Mantenerse actualizado sobre las tendencias y avances tecnoldgicos: Esto les permitira
ofrecer soluciones innovadoras y actualizadas que estén en linea con las necesidades y
expectativas cambiantes de los minoristas. Ademas, deben estar dispuestos a invertir en
investigacion y desarrollo para seguir mejorando y ofreciendo soluciones tecnoldgicas de
vanguardia.

e Brindar soporte técnico y capacitacion: Los proveedores de tecnologias deben ofrecer un
solido soporte técnico y capacitacion a los minoristas para asegurar una implementacion
exitosa de las soluciones tecnoldgicas. Esto incluye brindar asistencia técnica en la
instalacion y configuracion de los sistemas, asi como capacitacidon continua para que los
minoristas puedan aprovechar al maximo las funcionalidades de las tecnologias
implementadas. Si bien, los proveedores lo implementan, no esta demas recomendar que
es un punto sumamente importante si se trata de tecnologias.

Finalmente, como recomendacion final, La adopcidon de la omnicanalidad en el mercado chileno
y suimpacto en la lealtad y retencidn de clientes podria ser una investigacion relevante y valiosa.
Aunque la omnicanalidad ha sido ampliamente estudiada en contextos generales, su impacto
especifico en el mercado chileno puede ser objeto de un analisis mas detallado y enriquecedor,
permitiendo obtener informacidén util para las empresas.

Investigar el estado del arte de la omnicanalidad en Chile permitiria arrojar luz sobre cdmo las
empresas chilenas estan adoptando la omnicanalidad, y al analizar los enfoques utilizados por
diversas compafias en el mercado chileno, se podrian identificar las mejores practicas y lecciones
aprendidas, lo que podria guiar a otras empresas en su proceso de adopcidon y adaptacion.

Ademas, el estudio podria abordar el impacto especifico de la omnicanalidad en la lealtad y
retencion de clientes chilenos. Al comprender como la omnicanalidad influye en la satisfaccion
del cliente y en la creacidon de conexiones emocionales con la marca, las empresas podrian ajustar
sus estrategias para fomentar una mayor fidelidad. Por ende, la investigacion también
proporcionaria informacion valiosa sobre las preferencias y expectativas cambiantes de los
consumidores en el pais. Al comprender cdmo los clientes chilenos responden a las estrategias
omnicanal y cdmo valoran la comodidad y conveniencia que ofrece este enfoque, las empresas
pueden adaptar sus estrategias para satisfacer mejor las necesidades del mercado local.

Por otro lado, ademads de analizar las expectativas y realidades de los gerentes de Retail y
proveedores de tecnologia, es fundamental investigar la perspectiva y respuesta de los clientes
frente a la implementacion de tecnologias en las tiendas fisicas, ya que, se demostré que son
ellos el principal foco de los retailers. Se recomienda realizar un estudio que evalte la adopcién
y aceptacion de estas tecnologias por parte de los clientes, y cdmo influyen en su experiencia de
compra y fidelidad a la marca. Este analisis podria abordar cuestiones como las preferencias de
los clientes en cuanto a las tecnologias implementadas, los factores que influyen en su
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aceptacion, asi como los beneficios y desafios percibidos por parte de los clientes al interactuar
con estas tecnologias en las tiendas fisicas. Comprender la perspectiva de los clientes en relacidn
con laimplementacién de tecnologias seria de gran valor para los minoristas, ya que les permitiria
ajustar sus estrategias y enfoques para ofrecer experiencias de compra mas satisfactorias y
adaptadas a las necesidades y preferencias de sus clientes.

Limitaciones del estudio

Como limitante del estudio, se reconoce que la muestra fue seleccionada por conveniencia
geografica, priorizando las entrevistas presenciales en la ciudad de Viia del mar. Esta limitacion
implica que los resultados obtenidos pueden no ser plenamente representativos de la situacidn
en otras regiones del pais, especialmente en la region metropolitana, donde se concentra una
gran parte de la actividad comercial y se llevan a cabo importantes innovaciones en el sector.

Al ampliar la muestra geogréfica, particularmente en la regién metropolitana, se tendria la
oportunidad de capturar la diversidad y complejidad del Retail en Chile de una manera mas
exhaustiva. Esto permitiria obtener una vision mas completa de las practicas, percepciones y
desafios especificos que enfrentan las tiendas fisicas de Retail en distintas regiones del pais.

Ademas, la inclusion de una muestra mas diversa geograficamente también podria revelar
diferencias significativas en términos de estrategias de implementacion de tecnologias,
expectativas de los ejecutivos y factores contextuales que pueden influir en la adopcidn y uso de
tecnologias en el Retail. Estas diferencias regionales podrian enriquecer el analisis y proporcionar
insights mas solidos para la toma de decisiones en el sector.
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Anexos

Anexo 1. Pauta de entrevista

1. Introduccion
e Presentacion del investigador:

Buenos dias/tardes, écdmo esta? Soy Stacy Salazar, estudiante de Ingenieria Comercial de la
Universidad Federico Santa Maria. Agradezco su participacion en esta entrevista y estoy
emocionado/a por aprender de su experiencia en el sector del Retail.

e Objetivos:

El objetivo de esta entrevista es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia
en las tiendas fisicas de Retail, y cuales son sus beneficios. La informacion obtenida en esta
entrevista sera fundamental para contribuir al estudio sobre la adopcion de tecnologias en el
Retail y comprender las expectativas de los ejecutivos en este campo.

e Informacidén a explorar:
Durante la entrevista, me gustaria explorar los siguientes aspectos:

- Las tecnologias que su empresa ha implementado en las tiendas fisicas de Retail.

- Las razones principales detras de la implementacion de estas tecnologias y los beneficios que
han experimentado.

- Su percepcion sobre si laimplementacion de tecnologias en el Retail proporciona una ventaja
competitiva en el mercado.

- Su opinién sobre si las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan
mantenerse competitivas y adaptarse a los cambios del mercado.

e Confidencialidad y permisos:

Le informo que esta entrevista sera grabada con el fin de asegurar la precision de los datos
recopilados. Sin embargo, garantizo la confidencialidad de su participacion y los datos seran
utilizados Unicamente con fines académicos. Si no esta de acuerdo con la grabacidn, puedo
tomar notas detalladas durante la entreuvista.

e Agradecimiento:

Agradezco sinceramente su participacion en esta entrevista. Su aporte y experiencia son
valiosos para el desarrollo de este estudio.
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2. Preguntas semiestructuradas
Clientes
éHa tenido la oportunidad de experimentar o utilizar alguna tecnologia especifica
en su tienda fisica?
Si la respuesta es un si:
¢Qué tecnologias ha implementado en su tienda fisica?
éCuadl fue la razon principal detras de la implementacidon de estas tecnologias y
cudles son los beneficios que ha experimentado?

3. ¢Esta usted familiarizado/a con las siguientes tecnologias que se utilizan en el
Retail? Como, por ejemplo: Sensores, Balizas, Robots, RFID, Sistema de
reconocimiento facial, u otras

4. ¢Existen tecnologias adicionales que les gustaria implementar en su empresa y que
aun no se encuentran disponibles en Chile?

5. ¢Considera que laimplementaciéon de tecnologias en su tienda fisica le proporciona
una ventaja competitiva en el mercado?

6. ¢Opina que las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan
mantenerse competitivas y adaptarse a los cambios del mercado?

Si la respuesta en un no:

1. ¢éCuadl es la razén principal por la que su empresa no ha implementado tecnologias
en su tienda fisica hasta ahora?

2. (¢Esta usted familiarizado/a con las tecnologias que se utilizan en el ambito del
Retail y que han demostrado ser beneficiosas para otras empresas? Como, por
ejemplo: Sensores, Balizas, Robots, RFID, Sistema de reconocimiento facial, u otras

3. ¢Tienen planes de implementar tecnologias en el futuro? En caso afirmativo,
épodria mencionar cual tecnologia estarian considerando y qué beneficios esperan
obtener al implementarla?

Proveedores

1. Enrelacidn a su oferta de tecnologia, écual es la tecnologia que ofrecen actualmente
y cual es la mas demandada por las empresas del Retail en Chile?

2. (¢Existe alguna razén especifica por la cual no ofrecen otras tecnologias en su
catalogo?

3. Desde su perspectiva como proveedor, éicual es el nivel de adaptaciéon que ha
observado en las empresas del sector Retail ante la implementaciéon de nuevas
tecnologias?
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Anexo 2. Entrevistas
e Cristian Cabrera — Gerente de Retail de Grupo Chiozza

- Entrevistador: jHola! ¢ COmo estas?

- Gerente de Retail: Hola, bien, ¢y tu?

- Entrevistador: Bien, gracias. Primero que todo, gracias por tu tiempo. El objetivo de esta
entrevista es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia en las tiendas
fisicas de Retail y cuales son sus beneficios.

- Gerente de Retail: Esta bien. Adelante, pregintame lo que necesites.

- Entrevistador: En la tienda fisica, ése han implementado tecnologias o aparatos
tecnoldgicos?

- Gerente de Retail: Si, utilizamos tecnologias de contadores de trafico.

- Entrevistador: ¢ Eso vendria a ser sensores con camaras, ¢no es asi?

- Gerente de Retail: Si, exactamente. También utilizamos alarmas de radiofrecuencia para
detectar robos. Ademads, tenemos tecnologia informatica para nuestros computadores,
sistemas de pago, tarjetas de crédito, etc.

- Entrevistador: ¢ Cual es la razén principal detrds de esta implementacion?

- Gerente de Retail: Principalmente, es para conocer la cantidad de clientes que transitan por
la tienda.

- Entrevistador: Entiendo. Supongo que eso proporciona beneficios estratégicos para tomar
decisiones.

- Gerente de Retail: Asi es. Uno de los beneficios es poder comparar el trafico con el aino
anterior y también conocer la tasa de conversion.

- Entrevistador: (Estan familiarizados con otras tecnologias como escaneres, robdtica,
pantallas interactivas, etc.?

- Gerente de Retail: No, aun no hemos llegado a ese nivel de desarrollo en nuestras tiendas
fisicas.

- Entrevistador: ¢{Existen tecnologias adicionales que han considerado implementar en el
futuro y que aun no estan disponibles en Chile?

- Gerente de Retail: Claro, por ejemplo, todo lo relacionado con inteligencia artificial podria
ser Util para comprender y brindar asistencia a los clientes, reemplazando de alguna manera
la asistencia en ventas o mostrando los beneficios de los productos. También podriamos
implementar pantallas para que |la gente pueda probarse |la ropa de manera virtual. Todo ese
tipo de cosas son deseables para cualquier retailer. Sin embargo, la implementacién y los
costos son elevados, por lo tanto, en Chile estamos un poco rezagados y nos enfocamos en
implementar lo minimo o lo basico.

- Entrevistador: (Consideras que la implementacion de tecnologias en la tienda fisica
proporciona una ventaja competitiva en el mercado?
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- Gerente de Retail: Creo que si, porque a largo plazo, tener una ventaja competitiva con
respecto a la competencia es crucial. Los clientes de hoy en dia utilizan cédigos QR, billeteras
digitales y estan presentes en las redes sociales. Quieren inmediatez, por lo tanto, cualquier
innovacion tecnoldgica que tengamos mejora la experiencia en el punto de venta y hace que
los clientes regresen y se fidelicen.

- Entrevistador: Claro. Para finalizar, éicrees que las tecnologias son esenciales para que las
tiendas fisicas puedan adaptarse al cambio y "mantenerse a flote" dado el auge del comercio
electrénico?

- Gerente de Retail: Depende de qué tecnologia. Por ejemplo, los sistemas de cajas son
esenciales y fundamentales. Pero si hablamos de sistemas de pantallas que agilicen la prueba
de ropa, podrian ser considerados secundarios. La venta puede realizarse de igual manera, y
esas tecnologias simplemente serian un plus que mejora la experiencia y fidelizacién.

- Entrevistador: Entiendo, y ¢ Cudles dirias que son las ventajas distintivas de las tiendas fisicas
en comparacion con el comercio electrdnico?

- Gerente de Retail: Las tiendas fisicas tienen caracteristicas relevantes. Por ejemplo, los
clientes pueden ver, tocar y sentir los productos, lo cual es importante en el comportamiento
de compra humano. La tienda en linea nunca podra reemplazar eso, ya que no se puede
experimentar la materialidad de los productos a través de una pantalla. Ademas, la atencion
especializada y la interaccidon con los vendedores para resolver dudas y necesidades del
cliente es fundamental en la tienda fisica y no se encuentra facilmente en el comercio
electronico.

Ademas, yo creo que la tienda fisica, de alguna u otra manera, no compite con la venta digital,
sino que mas bien son complementarios, para poder llevar a cabo la omnicanalidad. Eso tiene
que ver con que una persona puede ser un “vitrineador” en los medios digitales, y
posteriormente, efectuar la compra en la tienda fisica porque quiere decidir su compra
tocando. Es decir, decide por precio en la pagina, y decide por materialidad en el punto de
venta. O quizas, el cliente mas millenials, es mas tecnolégico y él, simplemente quiere
comprar por internet en la tarde-noche, y no quiere que le cobren el despacho, y tiene que
ir, por ejemplo, a trabajar al dia siguiente y pasa por la tienda, efectua el retiro en ella.
Entonces, es un cliente que no esta dispuesto a pagar mas por el producto.

- Entrevistador: Claro. Entonces, élas tecnologias que se estdn implementando en las tiendas
fisicas tienen como objetivo mejorar la eficiencia de la tienda?

- Gerente de Retail: Si, sin embargo, actualmente sentimos que no estamos en una fase de
poder implementar todas esas tecnologias porque nos faltan otras tecnologias antes, que
tienen que ver con el centro de distribucién, por ejemplo, para poder mejorar la
omnicanalidad, para después llegar a las mds innovadoras, porque si o si hay que llegar a ese
punto de innovacidn. Entonces es cosa de tiempo.
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Yo creo, que como se hablaba antiguamente del ecommerce, donde algunos escépticos
decian: no, no va a ser posible, la gente no se va a atrever a dejar sus datos de la tarjeta de
crédito en internet, hoy es una realidad. Entonces, yo creo que el tema de la inteligencia
artificial es algo que para algunos sigue siendo increible y lejano a suceder, sin embargo, creo
gue en unos afios mas va a ser una realidad y te va a atender una pantalla, por ejemplo, donde
tu vas a querer consultar algo y te va atender una operadora virtual, entonces imaginate
cuando el sistema se autoalimente y tenga capacidad de respuesta, te va a poder responder
de todo.

- Entrevistador: Entiendo. Bueno, muchas gracias por tu tiempo y colaboracién.

- Gerente de Retail: De nada, que estés bien.

- Entrevistador: Igualmente. Hasta luego.

e Carlos Valderrama K. — Gerente de tienda de Paris Portal el Belloto

- Entrevistador: iBuen dia! Un gusto, soy Stacy Salazar, ¢CoOmo esta?

- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien, éy tu?

- Entrevistador: Bien, gracias. Primero, gracias por recibirme. Le cuento que el objetivo de
esta entrevista es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia en las tiendas
fisicas de Retail y cudles son sus beneficios.

- Gerente de Retail: Esta bien. Te escucho.

- Entrevistador: Para comenzar, ése han implementado tecnologias o aparatos tecnoldgicos
en la tienda?

- Gerente de Retail: Si, hemos implementado varias tecnologias con el objetivo de mejorar la
eficiencia y la experiencia de compra del cliente. El aiho pasado, por ejemplo, incorporamos
centros de caja autoservicio en los departamentos de mujer y nifos. A algunos clientes les
gusta esta opcion, pero otros prefieren el contacto y la interaccidén con los vendedores o
cajeros

- Entrevistador: ¢ Principalmente los clientes mas tradicionales?

- Gerente de Retail: Exactamente, a aquellos que prefieren el contacto personal. También
hemos incorporado Cajas llamadas “Post movil”, donde con el uso de una Tablet, se coloca
en un lugar estratégico, y los clientes pueden realizar transacciones rapidas y recibir la boleta
por correo electrdnico.

- Entrevistador: ¢ Cuales serian lugares estratégicos?

- Gerente de Retail: Se encuentran en sectores de perfumeria, relojeria o joyeria, en donde
la persona hace la transaccién, pagando solo con tarjeta. Esto agiliza |las transacciones y evita
qgue los clientes tengan que desplazarse largas distancias para pagar o hacer grandes filas.

- Entrevistador: Claro, entiendo.

- Gerente de Retail: Después, incorporamos una tecnologia para mejorar el proceso de
entregas que se hacen en tienda. Hemos implementado un sistema en el cual los clientes
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pueden realizar pedidos a través de nuestra plataforma en linea o desde un computador.
Verificamos si el producto esta en stock y generamos una orden para que el cliente pueda
retirarlo en la tienda. Esto se conoce como el modelo BOPIS (Buy Online, Pick Up In Store).
Ademas, utilizamos un sistema llamado "Orion" para hacer mas eficiente este proceso de
entrega. También estamos trabajando en mejorar la programacioén de las entregas a domicilio
para brindar una experiencia mas satisfactoria al cliente.

- Entrevistador: Ah, programar la entrega.

- Gerente de Retail: Claro, imaginate lo entretenido que es cuando compras desde tu casa y
estiman la llegada de tu pedido en 5 dias, y después te llega una alerta de que el pedido esta
listo para retiro hoy. Entonces queremos mejorar sustancialmente la experiencia del cliente.
Asi que ese nivel de tecnologias ha ido incorporando la tienda de manera de hacer mas
eficiente la entrega, generar una mejor experiencia de compra, y fomentando la
omnicanalidad, entonces no importa si compra online o presencialmente, nosotros tenemos
que tratar de dar el mejor servicio y la mejor experiencia de compra.

- Entrevistador: Entiendo,

- Gerente de Retail: Y también, tenemos tecnologia de conteo de personas, que es medida a
través de un sensor que se ubica en la entrada. Ademas, te entrega diferente informacién
como: conversion, ticket promedio, cantidad de venta por hora, dia; entre cosas. Esta
tecnologia de analisis te permite tomar decisiones estratégicas, por ejemplo, teniendo las
horas puntas, puedes decidir tener mas trabajadores en ese horario.

- Entrevistador: Ah interesante, y ¢Esta usted familiarizado/a con otras tecnologias que se
utilizan en el Retail? Como, por ejemplo: Sensores, Etiquetas inteligentes, Balizas, Pantallas
interactivas, Beacons, Robots, etc.

- Gerente de Retail: Actualmente, no estamos utilizando esas tecnologias en nuestras
tiendas. Reconocemos que estamos un poco atrasados en términos tecnoldgicos, pero en los
ultimos aflos nos hemos esforzado por poner al dia nuestras operaciones. Hemos invertido
en tecnologias que mejoran la experiencia del cliente y la eficiencia de nuestras operaciones.
Por ejemplo, hemos avanzado en estos ultimos 3 afos, post pandemia, porque nos vimos en
la obligacion de actualizarnos de forma rapida.

- Entrevistador: Me imagino

- Gerente de Retail: Hoy dia sabemos que hay tecnologias, por ejemplo, para tomar
inventario, donde escanean a través de codigo de los productos, lo que demora 2 minutos.
Antiguamente los inventarios se tomaban cerrando la tienda por 5 dias, porgue se tenia una
tarjeta de cada producto, de distintas posiciones, posterior a ello, en el afio 93 tomamos el
desafio de ver si se podia tomar el inventario en una noche, y efectivamente lo logramos.
Entonces, asi logramos avanzar y hoy en dia se puede hacer el inventario perfectamente en
una noche, sin necesidad de cerrar.

- Entrevistador: Entiendo
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- Gerente de Retail: Ahora, con respecto a las otras tecnologias, es mas caro, porque tu tienes
que colocarle un chip al producto. Y, por ejemplo, en tiendas donde venden productos mas
“valorados”, ésa tecnologia esta porque no es tan significativo el costo. Entonces, el costo de
colocar un chip a cada producto, se encarece el producto propiamente tal.

- Entrevistador: Ah claro, comprendo

- Gerente de Retail: Ahora, como bien se sabe, las tecnologias van avanzando, entonces a
medida que salen nuevas tecnologias, baja el costo de las que van quedando atras, y ahi es
cuando se pueden aprovechar.

- Entrevistador: ¢ Han evaluado tecnologias futuras para implementar?

- Gerente de Retail: Si, estamos evaluando constantemente diferentes tecnologias en
nuestras tiendas. Por ejemplo, recientemente evaluamos una tecnologia de inventario en una
de nuestras tiendas en Maipu. Sin embargo, encontramos que el costo de implementacion
era demasiado alto cuando proyectamos su implementacidon en nuestras otras 50 tiendas.
Aungue esta tecnologia permitiria tomar inventario de forma mas rapida, el costo era
prohibitivo. Exploramos alternativas mas accesibles, como el uso de pistolas RFDI que
escanean codigos y proporcionan informacion, pero incluso esas tenian un costo significativo.
En lugar de eso, encontramos un sistema mas econdmico que nos permite cargar la
informacién en un dispositivo y enviar la orden de impresion a una pequeiia impresora de
cédigos. Esta opcidn tiene un costo mucho mas bajo de $300,000 para el paquete completo.
Al realizar inversiones, debemos considerar siempre nuestras limitaciones financieras vy
evaluar cudl tecnologia se ajusta mejor a nuestras necesidades y presupuesto.

- Entrevistador: Claro, entiendo. Y, é{Considera que la implementacion de tecnologias en la
tienda fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: No diria que la implementacion de una tecnologia especifica nos brinde
una ventaja competitiva. Lo que realmente marca la diferencia es mejorar la experiencia de
compra para nuestros clientes. Por ejemplo, hemos colocado 8 cajas en el sector de mujeres,
a pesar de que la mayoria de nuestros clientes son mujeres, paraddjicamente, vendemos mas
ropa de vestuario para hombres. Hemos logrado cambiar esta tendencia al ofrecer una
exhibicidn visual atractiva y una tienda ordenada. En estos tiempos, el personal en las tiendas
es limitado, y hemos observado que tiendas en Estados Unidos, como Columbia o Lippi,
atienden a los clientes con solo 2 o 3 personas que realizan multiples funciones. La
polifuncionalidad del personal es importante para brindar la mejor experiencia al cliente.
Buscamos constantemente estrategias para que nuestro equipo de trabajo siempre brinde lo
mejor y asi beneficiar al cliente. La diferencia y preferencia se ganan al ofrecer un buen
servicio y una experiencia de compra satisfactoria.

- Entrevistador: Claro, entiendo. Y para ir cerrando, y en base a lo mismo, éOpina que las
tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan mantenerse competitivas y
adaptarse a los cambios del mercado? ¢{O, en otras palabras, creen que es fundamental
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implementar tecnologias para "mantenerse a flote" ante el crecimiento del comercio
electrénico?

- Gerente de Retail: Creemos firmemente que los clientes nunca dejaran de visitar las tiendas
fisicas. Durante la pandemia, las tiendas estuvieron cerradas por meses y los clientes ansiaban
poder realizar compras nuevamente. Incluso cuando la capacidad de la tienda era para 250
personas, habia filas de hasta 1,000 personas esperando ingresar. Esto demuestra que la
necesidad de contacto con los productos y la experiencia de compra en la tienda fisica aun es
relevante.

- Entrevistador: Asi es, lo recuerdo

- Gerente de Retail: Claro, entonces, Si bien es cierto que algunos clientes han migrado cada
vez mas hacia las plataformas de comercio electrénico, no han dejado de visitar las tiendas
fisicas. Ambos canales coexisten y se complementan. En el pasado, la entrega de productos
solia ser mas lenta en comparacion con nuestros competidores, pero hemos implementado
mejoras tecnoldgicas para agilizar nuestras operaciones internas y brindar un servicio mas
rapido. El mito de que la omnicanalidad reemplazaria por completo las tiendas fisicas ha
comenzado a desvanecerse.

- Entrevistador: Claro, comprendo

- Gerente de Retail: Entonces, es fundamental desarrollar tecnologia de manera anticipaday
estar preparados para los cambios del mercado en lugar de reaccionar cuando ya es tarde.
Sorprender al cliente constantemente, ya sea a través de innovaciones tecnoldgicas o
mejoras en la exhibicidn de productos, es la clave para que prefieran la experiencia en tiendas
fisicas. La inversion en eficiencia y en la generacidon de experiencias positivas para el cliente
es fundamental para mantenernos competitivos.

- Entrevistador: Comprendo perfectamente. Bueno, muchas gracias por su tiempo.

- Gerente de Retail: De nada, espero haber sido de ayuda. Que tengas un buen dia.

- Entrevistador: Igualmente, que le vaya excelente.

- Gerente de Retail: Gracias, hasta luego.

e Arturo Salazar — Gerente de la tienda FALABELLA

- Entrevistador: Buenos tardes, écOmo se encuentra hoy? Espero que esté teniendo una
buena jornada.

- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien gracias. Disculpa la demora.

- Entrevistador: No se preocupe, gracias a usted por darse un tiempo.

- Gerente de Retail: De nada.

- Entrevistador: Bueno, iniciemos. ¢Ha tenido la oportunidad de experimentar o utilizar
alguna tecnologia especifica en la tienda fisica?

- Gerente de Retail: En la parte comercial, utilizamos una herramienta digital llamada iPad,
gue nos permite realizar transacciones, vender a través de fpay y realizar ventas por internet.
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Basicamente, es un punto de venta en la palma de la mano. El concepto tradicional de caja
registradora se estd volviendo obsoleto, y cada vez mas estamos adoptando el autoservicio.
El iPad agrega valor al hacer que el proceso de compra sea mas rapido. La idea es agilizar el
pago para evitar filas y brindar una mejor experiencia al cliente. En algunas tiendas se
implementaron también las cajas autoservicio.

- Entrevistador: Entiendo, entonces esos serian algunos de los beneficios.

- Gerente de Retail: Exactamente, la rapidez. En estos tiempos, los clientes valoran dos
aspectos importantes: la amabilidad y la rapidez. Quieren evitar las filas y realizar la
transaccidon lo mas rapido posible. Con ese objetivo en mente, también implementamos la
Venta por celular, conocida como fpay, donde ya no es necesario el uso de una tarjeta fisica,
solo se escanea un codigo QR a través de una aplicacién, se realiza el pago y se genera la
boleta.

- Entrevistador: Comprendo. ¢éEn cuanto a la parte operativa, qué tecnologias se estan
implementando?

- Gerente de Retail: En |a parte operativa, hemos instalado sensores en la entrada para contar
el flujo de personas. También utilizamos sistemas de inventario denominados RFDI, que
permiten realizar un inventario filtrando por categoria y en un radio de 300 metros. Con esta
herramienta, reducimos la necesidad de tener de 6 a 8 personas trabajando en esa area, ya
qgue solo se requiere la intervencidon de una persona.

- Entrevistador: ¢ Esta usted familiarizado/a con otras tecnologias utilizadas en el Retail, como
pantallas interactivas, robots y asistentes, sistemas de reconocimiento facial, entre otros?

- Gerente de Retail: Principalmente, hemos implementado inteligencia artificial en la
logistica. Contamos con una bodega que utiliza robots y sistemas inteligentes. De hecho,
Falabella tiene una de las bodegas mas modernas de Sudamérica.

- Entrevistador: Entiendo. ¢Existe alguna tecnologia en particular que esté en consideracion
para implementar proximamente?

- Gerente de Retail: Nuestros nuevos proyectos estan enfocados en facilitar la vida del
cliente. Por ejemplo, buscamos mejorar la comodidad en la tienda, desde ofrecer
estacionamiento antes de ingresar, hasta agilizar el retiro de pedidos. También estamos
trabajando en minimizar los errores de despacho en la parte logistica. Siempre buscamos
mejorar lo que ya tenemos. En este momento, identificamos el sistema de inventario como
un area de mejora, por lo que estamos considerando implementar una nueva tecnologia en
ese aspecto.

- Entrevistador: ¢ Cual seria la razén por la cual no se implementa ahora?

- Gerente de Retail: Actualmente, no se implementa debido a los altos costos y a las
dificultades que enfrentamos en el mercado. Estamos atravesando momentos dificiles, como
una disminucidon en las ventas, aumento de las pérdidas y cierre de tiendas. Todos estos
factores han llevado a detener los proyectos hasta que la situacion del pais mejore.
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- Entrevistador: Claro, pero éConsidera que la implementaciéon de tecnologias en su tienda
fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Si, definitivamente. Cualquier herramienta digital o tecnoldgica beneficia
al cliente. Aunque algunos clientes mas tradicionales aun se estan adaptando a las nuevas
tecnologias o a realizar tareas sin asistencia, el enfoque principal es eliminar las cajas y agilizar
el cierre de la compra.

- Entrevistador: Entiendo. Y, para finalizar, éicree usted que las tecnologias son esenciales
para que las tiendas fisicas puedan mantenerse a flote considerando el auge del comercio
electrénico?

- Gerente de Retail: No es un buen afo para hacer esa pregunta, ya que tanto el comercio
electrénico como las tiendas fisicas han experimentado una significativa disminucion en las
ventas. Lamentablemente, nos hemos visto obligados a cerrar algunas de nuestras tiendas
debido a las dificiles condiciones del mercado. Ademas, el panorama econdmico y politico
actual, tanto a nivel nacional como internacional, no brinda las garantias necesarias para
seguir desarrollando ciertas herramientas tecnoldgicas en este momento.

- Entrevistador: Entiende, digamos que estan actualmente preocupandose por la estabilidad
de la tienda

- Gerente de Retail: Exactamente, la incertidumbre econdmica y las fluctuaciones en el
entorno politico han generado una mayor cautela en la inversidn en tecnologia para el Retail.
En tiempos de inestabilidad, es comprensible que las empresas prioricen la estabilidad
financiera y la gestion prudente de los recursos. Esto puede implicar postergar o ajustar los
planes de implementacion de nuevas tecnologias en funcion de la viabilidad econdmica a
corto plazo.

A pesar de estas circunstancias adversas, reconocemos la importancia de la innovacion
tecnoldgica y seguimos evaluando estratégicamente las oportunidades que nos permitan
mejorar la eficiencia y brindar una experiencia excepcional al cliente. Estamos atentos a los
cambios en el panorama econdmico y politico, esperando que mejore en el futuro para
retomar y ampliar nuestras iniciativas tecnoldgicas.

- Entrevistador: Entiendo. Bueno, muchas gracias por su colaboracion.

- Gerente de Retail: De nada. Espero haber sido de ayuda.

- Entrevistador: Asi es. Hasta luego.

- Gerente de Retail: Hasta luego. iQue te vaya muy bien!

e Paola Loyola — Sub Gerente de tienda Ripley

- Entrevistador: iBuen dia! Un gusto, soy Stacy Salazar, ¢ COmo esta?
- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien, éy ta?
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- Entrevistador: jBien, gracias! En primer lugar, quiero agradecerle por recibirme. El objetivo
de esta entrevista es conocer las tecnologias que se estan implementando actualmente en
las tiendas fisicas de Retail y los beneficios que han experimentado.

- Gerente de Retail: Entendido. Adelante, estoy escuchando.

- Entrevistador: Muy bien, para comenzar, é{han implementado tecnologias en su tienda
fisica?

- Gerente de Retail: En la actualidad, estamos realizando cambios en las cajas de auto
atencion. A nivel de la compaiiia, Ripley esta implementando mas cajas de auto atencidén para
agilizar la experiencia de compra del cliente. Ademas, hemos habilitado puntos de venta
mediante tablets y teléfonos inteligentes administrados por vendedores. También hemos
instalado cdmaras de seguridad para supervisar el area desde Santiago y contamos con un
sensor en la entrada que registra el flujo de personas, excluyendo a los nifios.

Ademas, hemos incorporado las Pack fine, unas maquinas que permiten etiquetar los
productos de forma mas rapida mediante escaneo de cédigos QR, ofreciendo el precio
exacto. Los clientes y empleados también pueden acceder a la informacién completa del
producto a través de sus teléfonos celulares. Para el inventario, utilizamos una pistola RFDI,
gue nos permite verificar si un producto se encuentra en sala o en bodega, y cuantas unidades
hay disponibles. Si un producto se encuentra en bodega, lo llevamos a sala para evitar
pérdidas en las ventas.

- Entrevistador: Entiendo. ¢ Cudl fue la razon principal detras de la implementacidn de estas
tecnologias y cuales son los beneficios que han experimentado?

- Gerente de Retail: El sensor de conteo de personas nos ha brindado una visién clara de los
dias con mayor flujo de clientes. Gracias a esta informacidén, podemos ajustar nuestra
estrategia de personal y recursos para satisfacer la demanda de manera eficiente. Ademas,
nos permite medir las tasas de conversion de ventas, lo que nos ayuda a comprender como
los visitantes se convierten en compradores y a evaluar la efectividad de nuestras campafas
y promociones.

Ademas del sensor de conteo de personas, nuestras otras implementaciones tecnoldgicas
buscan mejorar la experiencia de compra del cliente y agilizar los procesos internos de la
tienda. Habilitar puntos de venta mediante tablets y teléfonos inteligentes administrados por
vendedores ha reducido las esperas para pagar y ha brindado mayor flexibilidad y comodidad
a nuestros clientes.

- Entrevistador: Entendido. ¢ Esta usted familiarizada con otras tecnologias que se utilizan en
el Retail, como, Robots, Sistema de reconocimiento facial, ¢ u otras?

- Gerente de Retail: Por supuesto, como compafiia estamos constantemente estudiando
nuevas herramientas que se puedan implementar. En |la actualidad, el factor mas importante
para todos es el tiempo, un recurso escaso. Por lo tanto, nuestra empresa busca agilizar todos
los procesos mediante la tecnologia.
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- Entrevistador: Entiendo. ¢ Existen tecnologias adicionales que les gustaria implementar en
la empresa y que aun no estan disponibles en Chile, quizas?

- Gerente de Retail: A nivel de la compafia, si. Sé que existe un espejo con realidad
aumentada que permitiria a los clientes ver como les queda una prenda, verificar la
disponibilidad de stock, conocer el precio, entre otros detalles. Es una idea tentadora, pero
aun no la hemos llevado a cabo. Esta tecnologia ahorraria mucho tiempo al cliente, y como
mencioné anteriormente, el tiempo es escaso en la actualidad.

- Entrevistador: ¢Cuales serian las razones por las que aun no han implementado esta
tecnologia?

- Gerente de Retail: La inversion en tecnologias puede ser costosa, pero también se recupera
con el tiempo. Por ejemplo, en su momento, incorporar las cajas de auto atencion fue una
inversion significativa, pero nos permitié prescindir de un vendedor o guardia. Considero que
es un gasto que se recupera a corto y mediano plazo.

- Entrevistador: Entiendo. {Considera que la implementacién de tecnologias en su tienda
fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Sin duda, la implementacién de tecnologias en nuestra tienda fisica nos
brinda una ventaja competitiva crucial en el mercado actual. Vivimos en una era donde
incluso los nifos pequefios estan familiarizados con el uso de teléfonos inteligentes y
dispositivos electrdnicos. Por lo tanto, es imprescindible que incorporemos la tecnologia en
todos nuestros procesos para adaptarnos a las demandas y expectativas de los consumidores.
Al mantenernos a la vanguardia tecnolégica, podemos mejorar la experiencia de compra de
nuestros clientes, ofreciendo soluciones &agiles y eficientes. Esto no solo nos permite
satisfacer sus necesidades, sino también superar las expectativas, ganando su fidelidad y
preferencia en un mercado altamente competitivo.

Si bien consideramos que estamos a la par de la competencia nacional en términos de
implementacidon tecnoldgica, reconocemos que aun nos encontramos en desventaja en
comparacion con paises mas desarrollados. Estamos conscientes de la importancia de seguir
innovando y explorando nuevas tecnologias para mantenernos a la vanguardia y no
guedarnos rezagados en un entorno comercial en constante evolucion.

- Entrevistador: Para finalizar, écree que las tecnologias son esenciales para que las tiendas
fisicas puedan mantenerse a flote considerando el auge del comercio electrénico?

- Gerente de Retail: Si, el comercio omnicanal esta creciendo exponencialmente. Aunque las
ventas no sean las mismas debido a la situacion econdmica del pais, debemos competir
directamente con la presencia en linea de nuestra empresa, asi como con otras empresas y
emprendedores. Como compafiia, debemos reinventarnos constantemente y utilizar las
herramientas tecnoldgicas para agilizar nuestros procesos. La tecnologia es una herramienta
necesaria que nos permite realizar tareas y gestiones en un tiempo mas corto en comparacion
con el pasado.
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- Entrevistador: Entiendo. Bueno, muchas gracias por su colaboracion.
- Gerente de Retail: De nada. Espero haber sido de ayuda.

- Entrevistador: Asi es. Hasta luego.

- Gerente de Retail: Hasta luego. iQue te vaya muy bien!

e Yezabel Fruedrieh — Jefe de tienda Fashion’s Park

- Entrevistador: iBuen dia! ¢CoOmo esta?

- Gerente de Retail: Hola, muy bien, éy tu?

- Entrevistador: jBien, gracias! En primer lugar, quiero agradecerle por recibirme. El objetivo
de esta entrevista es conocer las tecnologias que se estan implementando actualmente en
las tiendas fisicas de Retail y los beneficios que han experimentado.

- Gerente de Retail: jEntendido!

- Entrevistador: Muy bien, para comenzar, ¢han implementado tecnologias en la tienda
fisica?

- Gerente de Retail: Si, hemos implementado varias tecnologias en nuestras tiendas. Entre
ellas, contamos con pantallas interactivas y pantallas LED que funcionan como consultas de
precios. También hemos instalado cajas de atencidon y sensores de conteo de personas.
Ademas, contamos con una plataforma de base de datos y analisis para monitorear las ventas
y el inventario de cada tienda. También hemos instalado un sistema de camaras de seguridad
y pantallas de crédito para que los clientes puedan consultar su estado de cuenta. Por ultimo,
hemos reemplazado las campanas publicitarias impresas por pantallas digitales que muestran
videos de publicidad, lo que nos permite reducir significativamente el uso de papel.

- Entrevistador: Interesante. ¢ Cual fue la razén principal detras de laimplementacién de estas
tecnologias y cuales son los beneficios que ha experimentado?

- Gerente de Retail: La principal razon detras de la implementacidon de estas tecnologias fue
mejorar la conversion de clientes y gestionar el flujo diario de manera mas eficiente. Las
pantallas interactivas y las consultas de precios en pantalla nos ayudan a brindar una atencioén
mas rapida y efectiva. Los sensores de conteo de personas nos permiten tener un control
preciso del flujo de clientes y ajustar nuestros recursos en consecuencia. La plataforma de
base de datos y andlisis nos brinda informacidon en tiempo real sobre las ventas y el inventario,
lo que nos ayuda a tomar decisiones mas informadas. Ademas, las pantallas digitales de
publicidad nos permiten ser mas sostenibles al reducir el consumo de papel y ofrecer una
experiencia visual mas atractiva para nuestros clientes.

- Entrevistador: ¢ Esta usted familiarizado/a con otras tecnologias que se utilizan en el Retail?
Como, por ejemplo, etiquetas inteligentes, robots y asistentes virtuales, y escaneres, u otros.
- Gerente de Retail: En cuanto a esas tecnologias que mencionas, debo decir que no hemos
implementado esas tecnologias mdas avanzadas en nuestras tiendas. Siempre estamos
considerando la posibilidad de implementar cambios para mejorar nuestras operaciones,
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como la contratacion de menos personal y una atencion mas eficiente y rapida. Sin embargo,
hasta el momento, no han sido nuestras prioridades principales.

- Entrevistador: Entiendo. Entonces, éno es la prioridad hoy en dia implementar nuevas
tecnologias?

- Gerente de Retail: Claro, tenemos muchos proyectos en mente, pero no se han
implementado debido a otras prioridades y a los costos asociados. Sin embargo, estoy seguro
de que eventualmente llegaremos a implementar estas tecnologias mas avanzadas, ya que
todos en la industria estamos trabajando hacia ese objetivo.

- Entrevistador: {Considera que la implementacidon de tecnologias en su tienda fisica le
proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Definitivamente, la implementacién de tecnologias nos brinda una
ventaja competitiva en varios aspectos. Nos permite brindar una mejor atencion al cliente,
mantener nuestra base de datos actualizada en tiempo real y agilizar nuestros procesos
internos. Reconocemos que algunas de nuestras tiendas son un poco antiguas, por lo que
estamos trabajando en generar un cambio centrado en la experiencia del usuario y en ofrecer
servicios mas modernos y eficientes.

- Entrevistador: Entiendo. Y, para terminar, éicree usted que las tecnologias son esenciales
para que las tiendas fisicas puedan mantenerse a flote, tras el auge del ecommerce?

- Gerente de Retail: Sin duda alguna, las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas
puedan mantenerse competitivas en el mercado actual, especialmente con el auge del
comercio electrénico. Contar con sistemas avanzados y adaptarse a los cambios de la
industria es una necesidad para evitar ser superados por la competencia. Las tecnologias nos
permiten ofrecer una experiencia de compra mejorada y cumplir con las demandas
cambiantes de los clientes.

- Entrevistador: Entiendo. Bueno, muchas gracias por su colaboracion.

- Gerente de Retail: De nada, ha sido un gusto poder compartir nuestra experiencia.

- Entrevistador: Gracias, Hasta luego.

- Gerente de Retail: jHasta luego! jQue te vaya muy bien!

e Marcos Ruiz — Sub Gerente regional de Ashley home

- Entrevistador: Buenos tardes, ¢codmo se encuentra hoy?

- Gerente de Retail: Hola Stacy, é muy bien y ta?

- Entrevistador: Que bueno, Bien también, gracias.

- Gerente de Retail: iQué bueno!

- Entrevistador: Bueno, iniciemos. ¢Ha tenido la oportunidad de experimentar o utilizar
alguna tecnologia especifica en la tienda fisica?

- Gerente de Retail: Si, en nuestra tienda hemos implementado diversas tecnologias para
mejorar nuestra operacion. Tenemos un sensor en la entrada que cuenta el niumero de
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personas que ingresan, lo cual nos permite tener un mejor control del flujo de clientes.
Ademads, hemos instalado pilares de seguridad para prevenir robos y pérdidas. También
contamos con pantallas en las que mostramos videos de publicidad para promocionar
nuestros productos y ofertas. Ademas, estamos trabajando en interconectar la informacion
de todos nuestros procesos a través de un sistema llamado SAAP (Sistema de Administracion
y Apoyo a la Operaciéon). Ademdas, hemos incorporado tecnologias como visualizadores de
realidad aumentada para que los clientes puedan ver cdmo se verian los muebles en sus
hogares antes de comprarlos. También hemos utilizado herramientas de disefo asistido por
computadora para ayudar a los clientes a crear diseios personalizados y visualizar cémo se
verian en su espacio.

- Entrevistador: Entiendo. ¢ Cudl fue la razén principal detras de la implementacién de estas
tecnologias y cuales son los beneficios que ha experimentado?

- Gerente de Retail: La implementacion de estas tecnologias tuvo como objetivo principal
mejorar la eficiencia operativa y brindar una mejor experiencia al cliente. Gracias al contador
de personas, podemos tener un mejor control del flujo de clientes y asignar recursos de
manera mas efectiva. Las pantallas de publicidad nos permiten promocionar nuestros
productos de manera mas atractiva. Y la interconexién de los procesos a través de SAAP nos
ayuda a tener una gestion mas integrada y eficiente en la tienda.

- Entrevistador: Imagino que la realidad aumentada también es muy llamativa para el cliente,
Yy, por consiguiente, beneficioso para la tienda.

- Gerente de Retail: De todas maneras, La principal razén para implementar esta tecnologia
fue mejorar la experiencia de compra de nuestros clientes y facilitarles la toma de decisiones.
Gracias a la realidad aumentada, nuestros clientes pueden visualizar los muebles en su hogar
y tener una idea mas precisa de como se veran antes de comprarlos, lo que reduce la
incertidumbre y aumenta la confianza en su eleccion.

- Entrevistador: Comprendo, Y, éEstd usted familiarizado/a con otras tecnologias que se
utilizan en el Retail? Como, por ejemplo, etiquetas inteligentes, balizas, robots, u otros.

- Gerente de Retail: Si, estoy familiarizado/a con algunas de esas tecnologias, aunque aun no
las hemos implementado en nuestra tienda. Si bien aun no las hemos implementado, hemos
considerado su potencial para mejorar nuestra operacion y experiencia del cliente. Las
etiguetas inteligentes, por ejemplo, tengo entendido que podrian ser utiles para facilitar el
seguimiento de inventario en tiempo real.

- Entrevistador: Imagino que esa seria entonces una tecnologia adicional que les gustaria
implementar en su empresa, ¢Existen otras?

- Gerente de Retail: Si, Sin embargo, dado que somos una franquicia, la implementacion de
tecnologias adicionales estd sujeta a las decisiones y disponibilidad a nivel corporativo. Sin
embargo, siempre estamos atentos a las ultimas tendencias y avances tecnoldgicos en el
sector Retail. Por ejemplo, nos gustaria explorar opciones de realidad virtual para permitir a
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los clientes vivir una experiencia inmersiva al explorar diferentes estilos y configuraciones de
muebles en nuestra tienda. También estamos atentos a soluciones tecnoldgicas que faciliten
la personalizacidn y la colaboracion con los clientes en el proceso de disefio de muebles.

- Entrevistador: Entiendo, Y, {Considera que la implementacion de tecnologias en su tienda
fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Absolutamente, la implementacion de tecnologias en nuestra tienda nos
brinda una clara ventaja competitiva en el mercado. Al ofrecer herramientas de visualizacion
en realidad aumentada y diseiio asistido por computadora, proporcionamos a nuestros
clientes una experiencia Unica y personalizada que va mas alld de lo que pueden encontrar
en tiendas tradicionales. Esto nos diferencia de la competencia y nos permite destacar como
una opcidn innovadora y atractiva para aquellos que buscan amueblar sus hogares. En un
entorno cada vez mas digital y omnicanal, es fundamental aprovechar las tecnologias
disponibles para destacar y ofrecer servicios de calidad.

- Entrevistador: ¢ Opina que las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan
mantenerse a flote y adaptarse a los cambios del mercado?

- Gerente de Retail: Si, definitivamente. En el contexto actual, donde el comercio electrdnico
ha experimentado un auge significativo, las tiendas fisicas deben adaptarse y ofrecer
experiencias diferenciadas. La omnicanalidad es fundamental, y las tecnologias desempefian
un papel esencial en esta adaptacion. Nos permiten ofrecer servicios mas eficientes,
personalizados y atractivos para los clientes, lo que nos ayuda a mantenernos competitivos y
relevantes en el mercado.

- Entrevistador: Entiendo. Bueno, muchas gracias por su tiempo.

- Gerente de Retail: De nada. Espero te vaya muy bien.

- Entrevistador: Muchas gracias. Hasta luego.

- Gerente de Retail: Hasta luego.

e Luis Ocampo — Gerente de tienda de La Polar

- Entrevistador: iBuenas tardes! Un gusto, soy Stacy Salazar, ¢ COmo esta?

- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien, éy tu?

- Entrevistador: Bien, gracias. Primero, gracias por recibirme. Le cuento que el objetivo de
esta entrevista es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia en las tiendas
fisicas de Retail y cudles son sus beneficios.

- Gerente de Retail: Entendido.

- Entrevistador: Para comenzar, ése han implementado tecnologias o aparatos tecnolégicos
en la tienda?

- Gerente de Retail: Si, en La Polar hemos implementado una serie de tecnologias para
mejorar la experiencia de nuestros clientes. Entre ellas se encuentran las camaras de
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seguridad equipadas con sensores de movimiento y volumen, asi como también sensores de
contador de personas.

- Entrevistador: Y, ¢Cudl fue la razon principal detrds de la implementacién de estas
tecnologias y cuales son los beneficios que ha experimentado?

- Gerente de Retail: La implementacion de estas tecnologias tiene como objetivo principal
mejorar la seguridad de nuestras tiendas y recopilar informacién sobre el flujo de clientes.
Esto nos permite tomar decisiones basadas en datos para optimizar la distribucion de
productos y los horarios de atencion, mejorando asi la experiencia de compra para nuestros
clientes.

Ademas, recientemente hemos comenzado a implementar soluciones basadas en la nube de
la empresa Aptos. Estas soluciones incluyen puntos de venta, gestiéon de auditoria y
operaciones, repositorio central de clientes, gestién de pedidos omnicanales, reposicion,
planificacion financiera de mercancias y estrategia de surtido. Esto nos permite ofrecer a
nuestros clientes una experiencia de compra sin fricciones y una atencién personalizada en
todas nuestras tiendas, asegurando la disponibilidad de productos y una gestion eficiente de
los pedidos.

- Entrevistador: ¢ Estd usted familiarizado/a con las siguientes tecnologias que se utilizan en
el Retail? Como, por ejemplo: Etiquetas inteligentes, Balizas, Pantallas interactivas, Robots, u
otros.

- Gerente de Retail: Si bien hemos evaluado algunas de estas tecnologias, como las pantallas
interactivas y la realidad aumentada para la visualizacidén de productos, por el momento nos
hemos enfocado principalmente en la implementacion de soluciones mas fundamentales y
en garantizar la estabilidad de la compaiiia. Sin embargo, estamos atentos a las nuevas
tendencias tecnolégicas y evaluamos constantemente su viabilidad y beneficios para nuestra
empresa.

- Entrevistador: ¢ Existen tecnologias adicionales que les gustaria implementar en su empresa
y que aun no se encuentran disponibles en Chile?

- Gerente de Retail: Actualmente, nuestra prioridad es asegurar la estabilidad de la compaiia
y superar los desafios actuales del mercado. A medida que evoluciona la industria y las
tecnologias se vuelven mas accesibles, evaluaremos nuevas soluciones que puedan brindar
beneficios significativos a nuestros clientes y mejorar nuestra competitividad en el mercado.
- Entrevistador: Bueno, y ¢ Considera que la implementacion de tecnologias en su tienda fisica
le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Claramente, la implementacién de tecnologias nos brinda un factor
diferenciador respecto a la competencia. Por ejemplo, soluciones como la realidad
aumentada pueden mejorar la experiencia de compra al permitir a los clientes visualizar los
productos en su entorno personal antes de realizar una compra. Sin embargo, es importante
considerar que la adopcién masiva de estas tecnologias aun se encuentra en desarrollo en el
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mercado chileno, y los costos de inversion pueden ser significativos. A medida que las
tecnologias se vuelvan mas accesibles y la cultura del pais se adapte, esperamos que su uso
se masifique y se convierta en una herramienta mdas comun en el sector Retail.

- Entrevistador: éCree usted que las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas
puedan mantenerse a flote y adaptarse a los cambios del mercado?

- Gerente de Retail: En el mundo del Retail, la tecnologia desempefia un papel importante,
pero es necesario encontrar un equilibrio. Si bien la venta online ha crecido
considerablemente, los clientes aun valoran la interaccidon personal y el asesoramiento que
pueden obtener en una tienda fisica. Por tanto, considero que las tecnologias son esenciales
para mejorar la eficiencia y brindar una experiencia de compra mejorada, pero la atencion y
el servicio al cliente siguen siendo igualmente importantes. La automatizacion completa
puede ser un enfoque lejano en este momento, pero es importante mantenerse actualizado
y adaptarse a medida que las necesidades y expectativas de los clientes evolucionen.

- Entrevistador: Comprendo perfectamente. Bueno, muchas gracias por su tiempo.

- Gerente de Retail: De nada, espero haber sido de ayuda.

- Entrevistador: De todas maneras, hasta luego.

- Gerente de Retail: Hasta luego.

e Alberto Sanchez — Sub Gerente de Santa Isabel

- Entrevistador: jBuenas tardes! ¢ COmo esta?

- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien, éy tu?

- Entrevistador: Bien, gracias. Primero, gracias por recibirme. Le cuento que el objetivo de
esta entrevista es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia en las tiendas
fisicas de Retail y cuales son sus beneficios.

- Gerente de Retail: Claro, estaré encantado de responder tus preguntas.

- Entrevistador: Para comenzar, équé tecnologias ha implementado en su tienda fisica?

- Gerente de Retail: Hemos implementado varias tecnologias para mejorar la eficiencia y la
experiencia de nuestros clientes. Por ejemplo, las cdmaras de seguridad para garantizar la
seguridad tanto de nuestros clientes como de nuestros empleados. También contamos con
cajas de autoservicio que permiten a los clientes realizar el pago de sus compras de forma
rapida y auténoma. Ademas, hemos implementado balanzas de autoservicio que agilizan el
proceso de pesaje de productos a granel.

Otra tecnologia que hemos adoptado es la aplicacion mévil "Mi Local", que permite a los
clientes escanear el cdédigo de barras de un producto desde su celular para conocer su precio
y disponibilidad en tiempo real, lo que facilita la experiencia de compra y el control de
inventario.

- Entrevistador: ( Cual fue la razén principal detras de la implementacidn de estas tecnologias
y cudles son los beneficios que ha experimentado?

81



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

N
EX UMBRA 0 SOLEM
L 4

- Gerente de Retail: La implementacion de estas tecnologias tiene como objetivo principal
mejorar el control de inventario y existencias, optimizar los procesos de compra y pago, y
brindar una experiencia de compra mas eficiente y conveniente para nuestros clientes. Las
cajas de autoservicio y las balanzas de autoservicio agilizan el proceso de pago y pesaje,
reduciendo el tiempo de espera en cajas y mejorando la experiencia del cliente. Por su parte,
la aplicacién moévil "Mi Local" permite a los clientes obtener informacion en tiempo real sobre
precios y disponibilidad de productos, lo que facilita su decisién de compra.

- Entrevistador: ¢ Esta usted familiarizado/a con las siguientes tecnologias que se utilizan en
el Retail? Como, por ejemplo: Sensores, Etiquetas inteligentes, Balizas, Pantallas interactivas,
Robots y asistentes virtuales, u otras.

- Gerente de Retail: En Cencosud, la empresa matriz de Santa Isabel, existe un area dedicada
a la constante innovacién, por lo que estamos familiarizados con diversas tecnologias
utilizadas en el Retail. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la implementacion de
tecnologias innovadoras puede ser costosa, lo que puede ser un factor limitante para su
adopcidén en todas las tiendas.

- Entrevistador: Entiendo, pero ¢Existen tecnologias adicionales que les gustaria implementar
en su empresa y que aun no se encuentran disponibles en Chile?

- Gerente de Retail: Estamos constantemente evaluando nuevas tecnologias que puedan
mejorar nuestra operacion y la experiencia de nuestros clientes. La implementaciéon de
tecnologias adicionales depende de las necesidades y requerimientos especificos de nuestro
supermercado. Pero algo especifico, por ahora no. Sin embargo, sabemos que es importante
mantenernos actualizados y adaptarnos a medida que surjan nuevas soluciones tecnoldgicas
en el mercado.

- Entrevistador: Claro, y é Considera que la implementacidn de tecnologias en su tienda fisica
le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Sin duda, la implementacion de tecnologias en nuestra tienda fisica nos
proporciona una ventaja competitiva. Estas tecnologias nos permiten mejorar la eficiencia
operativa, agilizar los procesos de compra y pago, y brindar una experiencia de compra mas
conveniente para nuestros clientes. Al ofrecer servicios y opciones innovadoras, nos
destacamos en el mercado y generamos fidelidad en nuestros clientes.

- Entrevistador: { Opina que las tecnologias son esenciales para que las tiendas fisicas puedan
mantenerse competitivas y adaptarse a los cambios del mercado?

- Gerente de Retail: La omnicanalidad es fundamental en el Retail actual, y laimplementacién
de tecnologias es un componente clave para mantenerse competitivo y adaptarse a los
cambios del mercado. Si bien la venta online ha crecido significativamente, las tiendas fisicas
siguen siendo relevantes y necesitan aprovechar las tecnologias para mejorar la experiencia
del cliente y optimizar sus operaciones. Es necesario encontrar un equilibrio entre la
tecnologia vy el servicio personalizado para brindar una experiencia completa y satisfactoria a
nuestros clientes.

- Entrevistador: Comprendo perfectamente. Bueno, muchas gracias por su tiempo.

- Gerente de Retail: De nada, espero haber sido de ayuda.
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- Entrevistador: De todas maneras, hasta luego.
- Gerente de Retail: Hasta luego.

e Diego Tuselddu - Jefe de ventas de SODIMAC

- Entrevistador: jHola! Soy Stacy Salazar. Gracias por recibirme.

- Gerente de Retail: jHola Stacy! Es un placer hablar contigo y compartir informacién sobre
nuestras tecnologias.

- Entrevistador: Muchas gracias, Para comenzar, ¢{podria decirme qué tecnologias han
implementado en sus tiendas fisicas?

- Gerente de Retail: En Sodimac, hemos implementado la venta asistida, donde los clientes
pueden utilizar una aplicacion movil para escanear un cédigo de producto y comunicarse
directamente con un vendedor. Esto les permite recibir asesoramiento personalizado
mientras recorren la tienda. Ademas, hemos instalado cdmaras de seguridad en todas
nuestras tiendas. También, pantallas interactivas que permiten a los clientes explorar y
acceder a informacion detallada sobre productos, promociones, caracteristicas técnicas y
recomendaciones relacionadas. Los clientes pueden interactuar con estas pantallas para
obtener informacidn adicional antes de realizar su compra.

- Entrevistador: Interesante, Y éCuadl fue la razén principal detras de la implementacion de
estas tecnologias y cudles son los beneficios que han experimentado?

- Gerente de Retail: La implementacidon de estas tecnologias tiene como objetivo principal
agilizar y mejorar la experiencia de compra de nuestros clientes. La venta asistida les brinda
la posibilidad de recibir asesoramiento personalizado en tiempo real, lo que facilita su
decision de compra.

Entrevistador: ¢Esta usted familiarizado/a con otras tecnologias que se utilizan en el Retail,
como sensores, etiquetas inteligentes, u otras?

- Gerente de Retail: Claro. Desde el grupo Falabella, al cual pertenecemos, estamos
constantemente buscando proyectos innovadores y tecnologias avanzadas en diferentes
areas de la compaiiia, y eventualmente podrian llegar a ser implementadas en Sodimac. La
sinergia entre las distintas marcas del grupo nos permite explorar nuevas oportunidades y
llevar lo mejor de la tecnologia a nuestras tiendas en beneficio de nuestros clientes y su
experiencia de compra. Estamos comprometidos en mantenernos actualizados con las
ultimas tendencias y avances tecnolégicos en el sector Retail, con el objetivo de seguir
mejorando y adaptandonos a las demandas cambiantes del mercado.

- Entrevistador: Comprendo, entonces éExisten tecnologias adicionales que les gustaria
implementar en su empresa y que aun no se encuentran disponibles en Chile?

- Gerente de Retail: En particular, hemos estado explorando opciones para mejorar la toma
de inventario, y una tecnologia que ha captado nuestra atencidén es la tecnologia RFID
(Identificacién por Radiofrecuencia, por sus siglas en inglés). La implementacion de RFID
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podria agilizar significativamente el proceso de inventario, reducir errores y proporcionar una
visibilidad en tiempo real de nuestros niveles de stock. Estamos analizando cuidadosamente
las ventajas y desafios asociados con esta tecnologia y evaluando cdmo podria integrarse en
nuestras operaciones de manera efectiva.

- Entrevistador: Entiendo. Ahora, ¢Considera que la implementacidon de tecnologias en su
tienda fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Sin duda, la implementacion de tecnologias en nuestras tiendas fisicas
nos otorga una ventaja competitiva en el mercado. Al adoptar soluciones tecnoldgicas
innovadoras, podemos ofrecer una experiencia de compra mejorada y diferenciada para
nuestros clientes. Y creo que, la innovacion llama la atencidn de las personas, inclusive a los
mas tradicionales. Ahora, también creo que deben ser cambios lentos, y ver la adaptacion del
cliente a ellos.

- Entrevistador: Claro, y para finalizar é Cree usted que las tecnologias son esenciales para que
las tiendas fisicas puedan mantenerse a flote y adaptarse a los cambios del mercado?

- Gerente de Retail: Absolutamente. En un entorno empresarial cada vez mas digital, las
tecnologias son fundamentales para mantener la competitividad y adaptarse a los cambios
del mercado. La omnicanalidad es una de las principales estrategias que busca nuestro grupo,
y el uso de tecnologias en todas las etapas del proceso de compra es esencial para brindar
una experiencia fluida y personalizada a nuestros clientes.

- Entrevistador: Gracias por compartir esa informacidn tan interesante. Ha sido un placer
hablar con usted y aprender mas sobre las tecnologias implementadas en Sodimac.

- Gerente de Retail: El placer ha sido mio, Stacy. Si tienes alguna otra pregunta o necesitas
mas informacion, no dudes en contactarme.

- Entrevistador: jGracias nuevamente y que tenga un excelente dia!

- Gerente de Retail: Igualmente, que tengas un excelente dia.

e Fabian Gutiérrez — Gerente de Tottus

- Entrevistador: Buenos tardes, écomo se encuentra hoy?

- Gerente de Retail: Hola Stacy, muy bien gracias.

- Entrevistador: Gracias por recibirme

- Gerente de Retail: De nada.

- Entrevistador: Bueno, iniciemos. ¢Ha tenido la oportunidad de experimentar o utilizar
alguna tecnologia especifica en la tienda fisica?

- Gerente de Retail: Si, en el ambito operacional hemos implementado algunas tecnologias
en nuestra tienda. Por ejemplo, contamos con una aplicacion llamada Nexo, que es una
herramienta movil en la que nuestros colaboradores pueden acceder mediante un usuario y
una clave. Esta aplicacion les proporciona informacion sobre las tareas asignadas, las ofertas
vigentes y las actividades diarias. Ademas, utilizamos un sistema de registro de asistencia
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basado en la huella digital, que nos permite monitorear los horarios, las pausas y las
colaciones de nuestros empleados. Esta tecnologia nos ayuda a asegurar una gestién precisa
de los recursos humanos y garantizar una remuneracion y bonificacién adecuadas.

En cuanto a la toma de inventario, utilizamos dispositivos llamados capturadores, que son
pistolas de escaneo. Estos capturadores nos permiten recopilar informacion detallada sobre
nuestros productos. Por ejemplo, si deseamos conocer la cantidad de paquetes de arroz en
una goéndola, enviamos a un colaborador con el capturador para que escanee los codigos de
barras y registre la cantidad. Toda esta informacién se recopila y se genera un informe en
formato Excel que analizamos posteriormente

- Entrevistador: ¢ A qué se refiere con reporte?

- Gerente de Retail: El reporte que menciono es un informe que se genera con toda la
informacidn recopilada por los capturadores. Por ejemplo, podemos obtener datos sobre la
cantidad de unidades de un producto especifico en stock, lo cual nos ayuda a mantener un
control preciso del inventario y realizar ajustes cuando sea necesario.

- Entrevistador: Entiendo,

- Gerente de Retail: Ademas, hemos implementado cajas autoservicio con balanzas
integradas. Los clientes escanean los productos y deben colocarlos en la balanza para que el
sistema los reconozca. Para brindar asistencia, tenemos un colaborador disponible para cada
cuatro cajas, en caso de que los clientes requieran atencién. Esta automatizacion nos permite
agilizar el proceso de compra y reducir la necesidad de personal en las cajas.

- Entrevistador: Y en general, écuales son los beneficios o la razén por la implementacion de
éstas tecnologias?

- Gerente de Retail: En primer lugar, nos permite agilizar y optimizar el trabajo en nuestra
tienda fisica. Ademas, la automatizacion de las cajas autoservicio nos ayuda a acelerar el
proceso de compra, lo que resulta en una mayor satisfaccion del cliente y una reduccion de
los tiempos de espera en caja. Otro beneficio importante es la reduccién de costos. Al
implementar tecnologias como las cajas autoservicio, podemos disminuir la necesidad de
personal en caja, lo que se traduce en ahorros significativos a largo plazo.

- Entrevistador: Y, ¢Esta usted familiarizado/a con otras tecnologias que se utilizan en el
Retail, como sensores, etiquetas inteligentes, u otras?

- Gerente de Retail: Si, pero en este momento, nos encontramos principalmente enfocados
en las tecnologias que ya hemos implementado en nuestra tienda. Sin embargo, estamos al
tanto de otras soluciones tecnoldgicas utilizadas en el Retail.

- Entrevistador: ¢ Cudl seria la razén de no implementar otras tecnologias en este momento?
- Gerente de Retail: Uno de los factores que consideramos al evaluar la implementacion de
nuevas tecnologias es el costo asociado. Algunas soluciones avanzadas pueden requerir una
inversion significativa, y debemos asegurarnos de que el beneficio obtenido justifique el
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gasto. Ademas, también consideramos la compatibilidad y la integracidn de estas tecnologias
con nuestros sistemas existentes.

- Entrevistador: Comprendo, entonces éExisten tecnologias adicionales que les gustaria
implementar en su empresa y que aun no se encuentran disponibles en Chile?

- Gerente de Retail: Definitivamente. Estamos atentos a las tecnologias que han sido
implementadas por nuestros competidores directos y que han demostrado ser exitosas. Por
ejemplo, nos interesa explorar la posibilidad de implementar robots de reposicion para
optimizar la gestion del inventario y sistemas de precios digitales en las géndolas. Como parte
de un grupo empresarial mas amplio, como es el caso de Falabella, tenemos la oportunidad
de observar proyectos innovadores que se estan desarrollando en otras partes del mundo y
considerar su aplicacion en la tienda en el futuro.

- Entrevistador: Entiendo. Ahora, ¢Considera que la implementacidon de tecnologias en su
tienda fisica le proporciona una ventaja competitiva en el mercado?

- Gerente de Retail: Absolutamente. La implementacion de tecnologias en nuestra tienda
fisica nos brinda una clara ventaja competitiva en el mercado actual. Hemos realizado
estudios y hemos identificado que los clientes valoran cuatro factores clave al elegir una
tienda: limpieza, orden, calefaccion e iluminacién. Es decir, el aspecto que tiene la tienda al
entrar, cuando vas caminando por los pasillos, y también, que tan facil es efectuar la compra
y la atencidn que entregan los colaboradores.

- Entrevistador: Claro, y para ir cerrando, écree usted que las tecnologias son esenciales para
que las tiendas fisicas puedan mantenerse a flote considerando el auge del comercio
electrénico?

- Gerente de Retail: Sin duda, las tecnologias juegan un papel fundamental en el éxito y la
supervivencia de las tiendas fisicas en el contexto actual del comercio electrdnico. La
implementacién de tecnologias nos permite ofrecer experiencias de compra unicas y
diferenciadas que no se pueden replicar completamente en el entorno digital. Ademas, nos
ayuda a optimizar nuestros procesos operativos, agilizar las transacciones y brindar un mejor
servicio al cliente. La integracidon de tecnologia en nuestras tiendas nos permite adaptarnos
a las demandas cambiantes de los consumidores y seguir siendo relevantes en un mercado
cada vez mas competitivo. También, creo que estos medios se complementan porque, por
ejemplo, si tu realizas una compra por internet y retiras en la tienda, al utilizar innovaciones
tecnoldgicas que llamen la atencion del cliente, podemos incentivar compras adicionales.
Finalmente, las tecnologias hacen que el proceso sea mas facil y eficiente tanto para el cliente
como para nuestros colaboradores.

- Entrevistador: Comprendo perfectamente. Bueno, muchas gracias por su tiempo.

- Gerente de Retail: De nada, espero haber sido de ayuda.

- Entrevistador: De todas maneras, hasta luego.

- Gerente de Retail: Hasta luego.
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- Entrevistador: jHola! Un gusto, soy Stacy Salazar, ¢ COmo esta?

- Proveedor: Hola Stacy, muy bien, ¢y td?

- Entrevistador: Bien, gracias.

- Proveedor: jQué bueno! Bueno, cuéntame

- Entrevistador: Primero, gracias por colaborar. Le cuento que mi tesis se relaciona con la
implementacidn de tecnologias en las tiendas fisicas de Retail.

- Proveedor: Ya, perfecto

- Entrevistador: Entonces el objetivo de esta entrevista es conocer su percepcidon en cuanto
a la adaptacion que hay hoy en dia por parte de las empresas ante las tecnologias.

- Proveedor: Esta bien.

- Entrevistador: Podria comenzar contandome a grandes rasgos sobre su empresa.

- Proveedor: Claro, en particular nosotros nos dedicamos a proyectos de innovacion y
productos orientados a la industria 4.0, que tiene que ver con todas las tecnologias de 10T,
inteligencia Artificial y Robdtica. Ahi estan nuestros tres grandes puntos fuertes. En lo que es
internet de las cosas, nosotros desarrollamos una serie de sensores para poder adquirir datos
operacionales, ahi estamos hablando, por ejemplo, en el lado de la industria, datos como
pueden ser temperatura, humedad, una vibracidon de las maquinas, material particulado, gas,
etcétera, que es donde se recolecta todos esos datos. Y, ademas de eso, que es la parte como
la adquisicion de datos, esta la otra parte que tienen que ver con las cdmaras de visidon
artificial. A través de las cdmaras, tu puedes recolectar datos del entorno que pueden ser
desde conteo de persona, segmentacidon. En realidad, identificacién y conteo de cualquier
tipo de objeto, que pueden ser personas, animales, productos, etc. La verdad es que depende
mucho de lo que tu quieras adquirir como dato. Entonces, esa primera linea, tanto de
sensores como de camaras de visidon artificial, cubren todo este aspecto de loT y lo que
permiten adquirir el dato que yo necesito meterlo a un sistema.

- Entrevistador: Entiendo,

- Proveedor: Después ese dato, para poder transformarlo a informacién, hay que ya entrar
con sistemas que son dashboard operacionales, basicamente un panel de control, en donde
tu vas tomando estos datos y lo vas generando en términos de graficos, informes, reporteria.
En el fondo, dependiendo del interés del cliente, cdmo se va personalizando este dashboard.
Y luego, tu puedes empezar a entender patrones en esos datos. Y ahi es donde viene la
aplicacion de modelos de inteligencia artificial. Esos modelos de inteligencia artificial nos
permiten detectar patrones, correlacién, algun punto interesante que sea relevante para la
operacion.

- Entrevistador: Claro, entiendo

- Proveedor: Y ya como ultima patita, es la robética. La robética ya tiene que ver con cdmo,
en base a, pudiste entender que hay ciertos tipos de patrones que, si es que excede un limite
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X, puedes accionar alguna maquina o puedes accionar algun proceso. Yo creo que hay dos
casos como mas especificos, quiza estan mal en la industria o en el agro. Voy a poner un
ejemplo asi, super concreto, en agro, por ejemplo, nosotros tenemos unos tipos de sensores
gue permiten determinar la humedad de lo que es el predio. Con eso tu puedes saber cuando
es necesario regar.

- Entrevistador: En el fondo para que no se pierda Agua, éno?

- Proveedor: Efectivamente. Muy focalizado en el tema de la eficiencia hidrica. Entonces ahi
tu empiezas a hacer una medicion, que ya sea que tu, como duefio del predio puedas
visualizar y decir yo acd decido cuando regar, o que esos parametros los puedas conectar con
la bomba de riego y que tu la actives cuando se necesita. Entonces ahi haces todo el proceso
completo de adquirir el dado, procesarlo, encenderlo, y accionar.

- Entrevistador: Comprendo, ¢y en relacion a la industria del Retail?

- Proveedor: Ahora, si nos vamos ya en tema de Retail nosotros estamos entrando con una
solucidn que esta compuesta por camaras de vision artificial e integracion con lo que son los
sistemas de ventas, para poder determinar un ratio de conversaciéon. Entonces,
particularmente, hay otros ratios que estamos trabajando, pero yo diria que todavia no esta
tan pulido, que es el ratio de atraccion. Si te das cuenta, en todo lo que es marketing digital
y toda la parte de la venta online, es facil hacer el tema del trackeo de su ratio de atraccidn,
en el fondo tu lanzas publicidad, vinculas con los clics que en el fondo vas a saber a cuantos
llegaste, cuantos hicieron clic y cuantos realmente compraron, ahi tu tienes el ratio de
atraccion. Pero eso, si tu lo llevas al ambiente fisico, es super dificil de medir.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Porque en el fondo, écuanta gente estaba pasando por fuera de su vitrina? éa
cuanto te estas atrayendo? Ahi estamos tratando de hacerlo con estas cdmaras que nos
permiten cuantificar qué volumen de gente esta pasando por fuera. Ahora, falta todavia
discriminar, porque obviamente no toda la gente que va pasando por fuera, realmente es un
publico que sea atraible. Entonces, tu tienes un universo que en realidad es como la gente.

- Entrevistador: Claro, y sobre todo en los malls, por ejemplo, que la gente que pasa, pasa
por muchas tiendas., y no necesariamente significa que le atrae tu tienda.

- Proveedor: Claro. Ese caso de uso, todavia no lo tenemos, todavia se esta afinado. Pero
independiente de eso, ya cuando la gente entra, ahi si tienes un publico que es el que tu
podrias convertir. Entonces, basicamente lo que hace la tecnologia con la camara de vision
artificial, Tu primero puedes hacer un conteo de la gente que entra y no solamente hacer el
conteo, sino también hacer la segmentacion, que esa segmentacion te la podria hacer por
sexo, por ejemplo, si es hombre o mujer, o por un rango etario, ya sea mas joven, o adulto
mayor. Entonces, haciendo la caracterizacién de los publicos, y el hecho de conectarse con el
sistema de ventas, ahi tu tienes los dos ratios, o sea, los dos datos en el fondo para poder
construir el ratio de conversion.
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- Entrevistador: Entonces, bueno, ya me ha contado mucho.

- Proveedor: Eso, sUper a grandes rasgos.

- Entrevistador: Si, ahora écudl es la tecnologia que mas se demanda actualmente por el
retailer?

- Proveedor: Si nos vamos a especificamente el sector Retail, la verdad es que yo no soy un
conocedor del mercado del Retail tan especifico. Sé que hay muchos sistemas que, en el
fondo, lo tipico es ver como tu haces el tema del e-commerce, como te vas a una, entre
comillas, transformacion digital. Y digo, entre comillas porque el hecho de hacer e-commerce
no en una transformacion digital. El fondo estas digitalizado una parte del proceso, pero en
el fondo para ser una real transformacion digital, tienes que entrar en una serie de otros
procesos que te apoyen la parte del e-commerce. Pero obviamente la parte de las tecnologias
de pago o las tecnologias en el fondo que te permiten agilizar tu cadena logistica. Ahi es
donde yo diria que buena parte de los intereses de la parte del Retail. Después la otra es,
como tu mides el tema de como se estd comportando el tema de Retail, y que para ello
obviamente necesitas un modelo de inteligencia artificial, que no necesariamente son los que
ofrecemos nosotros. Tenemos que entender la inteligencia artificial como una herramienta
que te permite procesar, entender y razonar sobre los datos con una capacidad que un
humano no lo va a poder hacer.

- Entrevistador: Claro, eso también le queria preguntar, con respecto a las otras tecnologias
gue hay en el mercado écuales no han implementado ustedes, o sea, como proveedor. ¢y por
qué razén?

- Proveedor: Mas que nada, existen diferentes focos de negocio, porque en el fondo td, como
empresa, te especializas en algun punto, no es que tu proveas todas las tecnologias, pero
particularmente, yo creo que va a depender mucho qué tecnologia estas considerando para
gue punto de la cadena de valor, tu tienes dentro de tu empresa. Porgue tu tienes tecnologias
para el tema de logistica, vas a tener tecnologia en como tu vendes, en cdmo tu pagas, en
como tu controlas los datos.

- Entrevistador: Para cada proceso.

- Proveedor: Exacto. En el fondo, porque si es por tecnologia, puedes hablar desde todos los
robots de temas logisticos internos, que te hacen todo el tema de bodegaje. El tema de
sistemas de pago, criptomonedas, hay tienes otro tipo de tecnologia. El hecho de entrar con
las validaciones de que tu producto que tu estas vendiendo viene con alguna certificacion,
gue ahi puedes entrar con otras tecnologias que ya tienen que ver con Blockchain. Pero ya
después tienen los otros sistemas que ya son sobre sistemas informaticos que te permiten,
ya sea un sistema tipo CRM (Customer Relationship Management). La identificacién y trackeo
de todos tus elementos, que ahi ya entras con tecnologia de RFDI, que son cddigos,
basicamente. Entonces, la verdad es que es super amplio. Entonces, para ver por donde
quizas focalizar tu pregunta.
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- Entrevistador: Bueno, si. O sea, yo estoy viendo el tema de la tienda fisica del Retail, mas
qgue nada. Me interesa saber cdmo se estan implementando tecnologias en la tienda, que en
este caso serian como las cdmaras, como los sensores que usted me comentaba.

- Proveedor: En las tiendas, mira. Ahi tienes un "Front-end" y "back-end". En la parte de la
“Front-end” deberia por lo menos tener el tema obviamente de las camaras, pero también el
tema del seguimiento de tu stock a la venta. Y eso, a través de lo que son estos codigos RFID,
te permite hacer una deteccion de lo que tu tienes en el inventario. Y ya la parte del back, en
el fondo, es como tu almacenas o distribuyes el bodegaje, ahi obviamente tienes también
tecnologia de RFDI o robdtica o de algun otro tipo de elemento. Lo que pasa es que en los
RFDI tienes dos tipos, RFDI pasivo y RFDI activo. El RFDI Pasivo, en el fondo es que, pones una
especie de sensor, pero cuando tu acercas la “pistolita”, ahi es cuando tu captas ese dato. Lo
mismo ocurre con la tarjeta de crédito que tiene un chip, ese chip es como un RFDI pasivo.
Entonces tu te acercas a la maquina, y ésta lee. Pero hay otros tipos de RFDI que son activos,
que estan constantemente emitiendo sefial, son un poquito mas robusto en ese sentido.
écuando son utiles esos? Cuando tu tienes que controlar activos que en el fondo son de mas
peso. Cuando hablo de temas de Retail, podria ser cuando estoy vendiendo, no sé, televisores
por ponerte un ejemplo, quizas ahi vale la pena tener un tipo de RFDI activo.

- Entrevistador: Claro, para un producto de mas valor

- Proveedor: Efectivamente. Porque esta controlando una mercancia que tiene mucho mas
valor.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Pero eso diria yo que son los puntos principales, porque ya después lo otro tiene
gue ver con cdmo tu incorporas elementos de robdtica para poder entrar a hacer otro tipo
de automatizacion. Ahi tienes todo un tema también para el "Front-end" y "back-end". “back-
end, sobre todo, el tema de si tu tienes grandes tiendas, en donde tu tienes que ir
moviéndolo, ya no es como la cajita, sino que son pallets, tienes una bodega gigante donde
tu tienes que ir a ubicar el producto para poder hacer la logistica interna, el picking y en el
fondo sacar el producto. Ahi tienes como los robotitos de Amazon, éno sé si los conoces?

- Entrevistador: Si.

- Proveedor: Ya, esos serian de mucha ayuda, o ya con brazos robodticos. Pero en el “Front-
end” también tu tienes un tema de automatizacion, que esa parte de automatizacion
podriamos hablar de los quioscos virtuales. Entonces, esos tipos de quioscos que estan
robotizados te permiten llegar a atender casi sin gente. Ahora, es otro tipo de cultura, otro
tipo de comercio.

- Entrevistador: Claro que si, y desde su perspectiva como proveedor, écudl es el nivel de
adaptacion que ha observado en las empresas del sector Retail ante la implementaciéon de
nuevas tecnologias?
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- Proveedor: Yo creo que falta mucho tiempo. Siempre hay casos de empresa que tratan de
hacer innovacién, pero yo creo que aca en Chile hay un problema para mi que tiene que ver
con que, “mientras el negocio de, no van a hacer ningiin cambio”.

- Entrevistador: Claro. Entiendo.

- Proveedor: Entonces, esa mirada es super corto placista. En el fondo es como la cultura en
contra de la innovacién, porque en el fondo es como que el chileno innova cuando esta
apretado, es decir, cuando esta urgido. Que es distinto a paises mas desarrollados, en donde
la innovacion es parte de la cultura. Cuando tu te estds moviendo siempre adelante, y eso
pasa por cdmo tu incorporas los procesos de innovacién como un proceso sistematico dentro
de la empresa. Chile generalmente es mas reactivo que proactivo. Entonces, para mi, si bien
hay empresas que innovan y harto, siempre queda esa sensacion de que es una innovacion
siempre reactiva. Independientemente de que con eso igual puedan lograr buenas
innovaciones. Y el otro punto, yo creo que atenta mucho con que también sean mas
innovadores, es que la forma de hacer las evaluaciones de proyecto, buscan siempre un
beneficio que es demasiado inmediato. Ahora, eso, otra vez, viene de la mirada que es “corto
placista”. En el fondo, dénde tu ves un montén de innovaciones en cédmo yo hago mas
eficiente o hago o reduzco costos de la empresa. Si tu te fijas, casi todas las innovaciones
tienen que ver con; cdmo afecta la cadena logistica; como realizo algo con menos personas,
etc. El tema es que, con esa mirada, no quiere decir que no contribuya, pero para mi
impresion, no es lo correcto porque no es la que te permite despegar como empresa.

- Entrevistador: Entiendo,

Il(

- Proveedor: Porque siempre se pierde el “como incorporas la innovacidon para aumentar las
ventas”. Desde eficientar y reducir costos siempre es importante, pero al final, el hecho de
generar innovaciones que te permitan incrementar las ventas, ya sea; sacar un nuevo
producto, comprar tecnologias, en esa parte del negocio, estamos muy lejos.

- Entrevistador: Si, aparte que el tema de la omnicanalidad esta en crecimiento, que va de la
mano de la tienda fisica, las empresas estan implementando herramientas para mejorar la
experiencia del cliente que aun va a la tienda, pero no piensan en innovar “a lo grande”.

- Proveedor: Si, de hecho, ayer la persona que esta encargada del area comercial me
comentaba que estuvieron visitando unos stripcenters, y que los encargados los atendian
amablemente pero no mostraban gran interés aimplementar soluciones que te proporcionen
datos claves, siendo que es esencial que tu entiendas como se comporta tu negocio para
poder sacarle mas provecho. Entonces, esa mirada es muy del dia a dia, salgo como “Yo vendo
nomas, no veo lo que pueda pasar mas adelante”. Yo creo que ese es un “gatillador” de las
innovaciones, que estés mirando al futuro.

- Entrevistador: En ese caso, {usted encuentra diferencias entre, por ejemplo, un Stripcenter

y una tienda Departamental?
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- Proveedor: Si, de todas maneras. Por ejemplo, ahora estamos en conversaciones con el Mall
Marina Arauco, y en este lugar existe mucha informacion que puede ser util, no solo para el
Mall, sino también para cada una de las tiendas, y creo que finalmente no se estd
aprovechando.

- Entrevistador: Claro, como aplicar un Benchmarking entre las tiendas.

- Proveedor: Exacto. Mira me acorde de una tecnologia que es muy interesante, que eso por
lo menos no lo he visto aca, que es una “vitrina interactiva”, es decir, que esta compuesta por
camaras y lo que hacen es observar el comportamiento del cliente, pues, que estds mirando
tu como cliente. Finalmente, la vitrina se convierte es un “laboratorio” porque en el fondo
estan observando el comportamiento de las personas, en que productos te fijas primero, etc.
Esto te ayuda a mejorar estrategias.

- Entrevistador: Me parece muy interesante para las tiendas fisicas

- Proveedor: Si, y se podria implementar. Nosotros, particularmente, podriamos hacerlo,
pero no lo tenemos desarrollado como producto.

- Entrevistador: En ese sentido, ¢ Cual es la razén por no desarrollarlo hasta ahora?

- Proveedor: Interés del mercado. Es que al final, cuando tu desarrollas tecnologias, no lo
haces solamente porque sea “entretenida”, tiene que haber una demanda por parte del
mercado. Es decir, puedes salir con el tremendo producto, muy innovador, pero si el mercado
no siente la necesidad de tenerlo, es dificil introducirlo.

- Entrevistador: Ahora, ustedes desarrollan productos en base a lo que ustedes analizan, o
cada cliente se acerca con su necesidad.

- Proveedor: Si, nosotros estamos en constante mapeo. Cuando nosotros entrevistamos a
clientes y, vamos a visitarlos y ofrecerles nuestras tecnologias. Nuestra forma de abordarlo
es siempre de “escucha”.

- Entrevistador: Entiendo, todos deben tener necesidades diferentes me imagino.

- Proveedor: Absolutamente. Yo no voy donde el cliente a decirle “este es mi producto”.
Obviamente yo entro con un producto mas estandarizado, por ejemplo, las camaras de
conteo de personas porque yo sé que es algo que se puede apreciar, y te lo pueden comprar
y tu puedes entrar. Pero una vez que yo lo ofrezco, trato de mapear cuales son las
necesidades de ese cliente para ver qué otras cosas podrian necesitar sobre el conteo de
personas, porgue eso te permite ir reforzando la propuesta de valor del producto.

- Entrevistador: Entiendo,

- Proveedor: Si, de hecho, muchas veces nos ha pasado que un cliente llega y dice “necesito
este producto” ya, pero espera un segundo, dime “épor qué tu necesitas eso?”. Cuando
nosotros entramos en esa dinamica del “por qué” muchas veces te das cuenta que en realidad
no necesitas ese producto. Ahora, uno puede aceptar, si total esta interesa en comprar el
producto, pero al hacerlo surgen dos problemas. Uno, te embarcas en un desarrollo que muy
probablemente va a fracasar, porgue en el fondo no va a resolver la causa raiz y, por lo tanto,
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el hecho de que falle, y la “culpa” en cierta manera es de ellos porque no supieron identificar
su problema, igualmente nos culparadn a nosotros.

- Entrevistador: Claro, si

- Proveedor: Por eso yo trato siempre de entrar con la politica de “entender” el Por qué.

- Entrevistador: jComprendo perfectamente! Bueno, muchas gracias por su tiempo y
colaboracion.

- Proveedor: De nada Stacy, iEspero te vaya muy bien!

- Entrevistador: Muchas gracias, hasta luego.

e Nicolas Guiloff — Gerente General de Followup customer experience

- Entrevistador: jHola! ¢ COmo estas?

- Proveedor: Hola, bien, éy tu?

- Entrevistador: Bien, gracias. Primero que todo, gracias por tu tiempo. El objetivo de esta
entrevista es conocer qué tecnologias se estdn implementando hoy en dia en las tiendas
fisicas de Retail y cuales son sus beneficios.

- Proveedor: Esta bien. Adelante, pregintame lo que necesites.

- Entrevistador: Bueno, para empezar, puedes contarme, a grandes rasgos, lo que ofrece la
empresa, o sea, todo lo que ofrecen y cudl seria el dispositivo o la tecnologia, el sistema, mas
demandado por la industria. O éCudl seria la tecnologia que mas se adapta en general a los
clientes?

- Proveedor: Si, mira, nosotros ofrecemos principalmente tecnologia para medir el
comportamiento de las personas. Medimos el comportamiento de las personas desde el
momento en que entran a la tienda hasta el momento en el que compran.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Lo que nuestros clientes hasta ahora mas nos demandan es la capacidad de
contar cuantas personas entran a la tienda para dimensionar cual es su demanda. Esa
tecnologia ya llevamos unos 10 afos vendiéndola, por lo que es una tecnologia que se podria
decir que no es tan innovadora.

- Entrevistador: Ah entiendo.

- Proveedor: Porque ya hace 10 afios que el Retail nos estd comprando esta tecnologia. Pero
también, la tecnologia que no estan demandando tiene relacién con poder trackear o medir
el comportamiento de esas personas dentro de la tienda; por ejemplo, équé hacen?, idénde
van?, icon qué productos interactian?, éicuanto tiempo interactian con los productos?, si
van a los probadores, écuanto tiempo van a los probadores?, etc. Y también esta misma
tecnologia nos permite trackear a los a los vendedores, que también es como el otro mundo,
es decir; ¢Cuantos vendedores tengo?, équé estan haciendo?, équé actividad estan
haciendo?, écuanto tiempo estan atendiendo la caja?, écuanto tiempo estan atendiendo a
los clientes?, écuanto tiempo estdan reponiendo productos?, écuanto tiempo estan
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efectivamente dentro de la sala? En fin, ese tipo de métricas como de productividad o de
comportamiento de los vendedores también. Ahora estd como bien demandado porgue
todas las empresas hoy en dia, donde los mercados estan un poquito mas contractivos, estan
buscando generar eficiencia, entonces estas tecnologias les permite general eficiencia.

- Entrevistador: Claro, y ¢ existe alguna tecnologia, digamos que les gustaria a ustedes ofrecer
gue quizas no ha llegado a Chile o no sé algo mas innovador que han visto que les gustaria a
ustedes ofrecer?

- Proveedor: Mira, hoy las tecnologias son globales, y no sé si haya tecnologias que no estén
en Chile y queramos implementar. Creo que todas ya han llegado y ya estan. Si, hay algunas
tecnologias que te permiten hacerlo de forma mas eficiente, para que sea mas conveniente
para los clientes poder comprarlo, entonces, por ejemplo, todo lo que es procesar imagenes
en la nube, en vez de tener que procesar las imagenes con servidores locales en cada tienda,
entonces, yo creo que esas son innovaciones tecnoldgicas que debiéramos ver, y no es que
no existan, si existen, pero es muy dificil de repente implementarlas porque requieren buenos
niveles de internet, de conectividad. Hoy dia muchas veces no tenemos. Pero creo que, con
la llegada, por ejemplo, de 5G, cuando se haga mas masivo, todos esos problemas de
conectividad van a estar resuelto, entonces uno va a poder hacer un montdén de
procesamiento que hoy tienes que hacer en servidores que son caros a nivel local, lo vas a
poder hacer en la nube y eso va a ser un tipo de solucién cada vez menos costosa.

- Entrevistador: Claro, si, De hecho, eso me preguntaba, si es que era muy costoso
implementarlas también.

- Proveedor: Si es costoso implementarlo, pero por eso yo creo que el mayor problema tiene
gue ver con que, al menos con lo que hacemos nosotros, que es tecnologia para el cliente
fisico, que todavia muchas de las cosas tienen que ir conectadas, como que el inaldmbrico
existe hace harto rato, pero no funciona tan bien, porque tiene como una variabilidad en la
conectividad.

- Entrevistador: Claro,

- Proveedor: Imaginate cuando estabamos en pandemia estaba todo el mundo alegando que
el internet no andaba muy bien. Imaginate que para estos niveles de, por ejemplo, detectar
gue un producto falta en una géndola necesitas poder de conectividad o para ver si un
vendedor atendid un cliente también, no puedes perder los cuadros que te muestran la
imagen porque el internet no anduvo, no lo mides basicamente.

- Entrevistador: Claro, bueno, y para ir cerrando, Bajo tu punto de vista, écudl es el nivel de
adaptacion que han observado de sus clientes ante la implementacidn de esta tecnologia en
sus tiendas?

- Proveedor: ¢ A qué te refieres con el nivel de adaptaciéon?
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- Entrevistador: Digamos, que tan rapidos se adaptan a nuevas tecnologias, o si ellos
realmente necesitan, o sea, éestdn innovando?, iquieren innovar?, éiquieren invertir en esto

Ill

0 son mas bien esquivos y les cuesta un poco el “si “final?

- Proveedor: O sea mira, yo creo que, todos estan dispuestos a pagar por algo que les
signifique un ahorro en costos, o le permita vender mas. Creo que cuando los tiempos estan
como los mercados estan pujante, los clientes buscan soluciones que los ayuden a vender el
mas y cuando los mercados estan mas constructivos o mas recesivos como ahora, las
empresas buscan el servicio que los ayuden ahorrarse costos. Si nosotros les vendemos un
proyecto que le permita a nuestro cliente ahorrarse costos claro que van a estar dispuesto a
pagar.

- Entrevistador: Ya. Si, y se han topado con clientes que digan no, no necesito esto.

- Proveedor: Obvio, obvio.

- Entrevistador: ¢Y, écudles serian las razones?

- Proveedor: O sea, uno no le puede vender a todos. Ahora, también existe la segmentacién
de productos, porque, por ejemplo, la tecnologia de contar personas, como te decia antes,
no es tan innovadora, pero se la vendemos a todos, y ahi hay pocos clientes que te digan que
no, pero no hay ningun cliente que te diga que no es necesario medir cuanto flujo tiene la
tienda por dia, entiendes. Hoy en dia, eso es basico, pero claro cuando tu ya le hablas de
poder medir cdmo se comporta cada persona o los vendedores, modelos de productivas, etc.
Ya requieren estar alineados con la visidon estratégica del cliente.

- Entrevistador: Claro, y éconoces si hay algun cliente que esté incorporando otro tipo de
tecnologias complementarias a éstas?

- Proveedor: Si, claro. Mira la tecnologia que me parece mas interesante es la de RFDI, que
te permite medir el comportamiento de los productos. Y me parece interesante porque, por
ejemplo, si se hace el anadlisis que mezcla el comportamiento de las personas con los
productos, me parece que ahi el nivel de precision que toma la tienda es mucho mayor.

- Entrevistador: Si, entiendo. Bueno, eso es todo. Muchas gracias por tu tiempo.

- Proveedor: No hay de que, espero te vaya muy bien.

- Entrevistador: Muchas gracias, hasta luego.

- Proveedor: Hasta luego.

e Andrés Trujillo — Gerente General de 33°Sur

- Entrevistador: Hola, buenas tardes.

- Proveedor: Hola, équé tal? écomo estas?

- Entrevistador: Bien, éy usted?

- Proveedor: Muy bien

- Entrevistador: Qué bueno, me alegro

- Proveedor: Puedes tutearme, no hay problema
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- Entrevistador: Bueno. Gracias por tu tiempo en primer lugar. Te cuento que el objetivo de
principal de la Tesis es conocer qué tecnologias se estan implementando hoy en dia en las
tiendas fisicas de Retail y cuales son sus beneficios, y en esta entrevista me interés saber, bajo
tu percepcion como proveedor, como se estan adaptando las empresas ante la
implementacién de tecnologias.

- Proveedor: Okey.

- Entrevistador: Bueno, para partir, si me puedes contar un poco de la empresa, équé
ofrecen?

- Proveedor: Nosotros 33°Sur somos una empresa que entrega servicios y productos al Retail.
Trabajamos con retailers de grandes superficies, es decir, con Wal-Mart, con un Cencosud,
cierto, con Tottus, ese tipo de Retail, porque, finalmente, si tu vas al detalle, el Retail es el
almacén de la esquina también.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Pero en este caso nosotros trabajamos con ese tipo de retailers, en los
formatos, ya sea supermercados, hipermercados, ferreterias y tiendas departamentales, esos
formatos principalmente, farmacia y tiendas que requieren, no sé si le has dado una vuelta,
pero en estas tiendas de Retail tienes como dos formatos grandes, uno es en el cual tu vas
con un carrito, sacas las cosas de la géndola y vas llenando tu carrito, pasas por una caja y te
pagan. Y el otro formato como, por ejemplo, cuando tu vas a una farmacia, y en un meson
pides el producto, alguien va a buscar, y te lo traen.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Nosotros generalmente atendemos al formato que utilizan carrito en tienda
fisica.

- Entrevistador: Entiendo.

- Proveedor: Y lo que entregamos son servicios, productos, tecnologia, a estos retailers y la
otra caracteristica es que generalmente atendemos sus necesidades asociadas a la tienda
fisica. Finalmente, tu sabes que en estos ultimos afios el tema del e-commerce vy las tiendas
virtuales han estado muy fuertes. Todos tienen hoy dia presencia digital, pero nuestras
soluciones estan enfocadas a las tiendas fisicas.

- Entrevistador: Si, de hecho, eso es lo que estoy estudiando precisamente, claro, por lo que
mencionas, el tema del e-commerce estd aumentando exponencialmente, igual que la
omnicanalidad, y yo quiero saber qué esta pasando con la tienda fisica.

- Proveedor: Correcto. Ahora, 0jo, la omnicanalidad finalmente tu la aplicas en la tienda fisica,
dado que finalmente la omnicanalidad es todos los servicios que tu puedas tener disponibles,
los distintos canales. Entonces, un canal puede ser e-commerce, éicierto? Pero otro canal
dentro de tu tienda fisica tienes el centro de atencidn de clientes, écierto? Tienes los quioscos
de auto atencion, los consulta precios.

- Entrevistador: Claro.
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- Proveedor: Entonces, esos canales también tienen que estar dentro de este concepto de la
omnicanalidad y finalmente es que tu te puedas como cliente, te puedas atender en
cualquiera de estos canales y la informacién que tengas sea siempre positivo.

- Entrevistador: Claro. Bueno, tu me hablaste de servicio y producto. écudles serian los mas
demandados hoy en dia, o los que mas se ajustan a las necesidades de los retailers?

- Proveedor: Ya, a ver, recuerda, hay que considerar siempre dos cosas. Una cosa, es lo que
dicen los clientes, y otra cosa es finalmente, lo que terminan haciendo los clientes. O sea,
muchos clientes o si tu buscas encuestas que hay, que dicen, éien qué estan invirtiendo? La
mayoria dice que esta invirtiendo en ciberseguridad, que esta invirtiendo en Data Analytics,
pero lo que terminan haciendo es otra cosa, o lo que tu ves al final es otra cosa.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: ¢qué servicios para nosotros son demandados? son servicios en los cuales tu
puedes centralizar la informacién de cada uno de los comercios, porgue todos estos retailers,
no sé, farmacia Cruz verde, que tiene mas de 400 tiendas. Cierto. Nosotros atendemos a un
cliente en Ecuador, y tienen 400 tiendas repartidas en todo el ecuador, éte fijas? Y necesitas
saber qué esta pasando o si hay problemas en alguna de esas tiendas y poder resolverlos de
manera proactiva, porque no te sirve que te llamen de algun lugar diciendo que tiene algun
problema. O, por ejemplo, ahora, con este tema de las inundaciones, retailers como
Cencosud o como Goldman, que tienen cierto, tiendas a lo largo de todo el pais.

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Imaginate si tienen problemas en alguna region particular, ellos necesitan saber
de manera centralizada qué esta pasando o qué esta ocurriendo en cada una de esas tiendas
y si en alguna de esas tiendas alguno de esos puntos de venta no esta vendiendo o tiene algun
problema. Soluciones de ese tipo, soluciones de monitoreo, soluciones de ciberseguridad,
también efectivamente son demandadas, y todo lo que tenga relacidon con el analisis de los
datos que se estan generando en los puntos de venta. Ahora, ¢ qué otras cosas también estan
poniendo mucha atencion? Los temas de inteligencia artificial.

- Entrevistador: Claro. La inteligencia artificial,

- Proveedor: icierto? Hoy dia es algo que se estda trabajando. Finalmente, en la tienda tu vas
a tener o se levantan distintos focos. Entonces, uno de los focos que hoy dia esta llamando
no la atencidn, pero en lo que se estan enfocando y que, generalmente, es ciclico, se llama
“Loss Prevention”, que es la prevencion de los robos o de las pérdidas que puedan tener en
la tienda. Que el cliente se lleve productos debajo del carrito, écierto? Que vas a pesar la palta
y no pusiste en el cddigo de la palta, pusiste el cddigo de otra cosa, o que compraste manzana
fuji y marcaste manzana a granel, ese tipo de prevencién de robos, es una de las cosas que
hoy dia estdn demandando mucho y que ademas estan solicitando que, a través de analitica,
a través de inteligencia artificial puedas ayudarlo a reducir. Por ejemplo, una solucidon en esa
linea es que cuando tu vayas a pesar los productos, tu coloques la manzana, te dé las opciones
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de manzana y no te dé opciones de otro tipo de producto. Si colocan la palta, te va a decir
palta y las variedades de palta, y tU no vas a poder registrar, no sé, qué esta expresando
papas.

- Entrevistador: Claro. ¢y crees que este tipo de innovaciones de inteligencia artificial que se
estan implementando es sélo en estos retailers de gran magnitud?

- Proveedor: O sea, es que, finalmente, los retailers siempre se van a dividir en los que marcan
la tendencia, los que innovan y los seguidores. éte fijas?

- Entrevistador: Claro.

- Proveedor: Entonces, siempre en cada pais, tu vas a tener uno que innova y el resto lo sigue.
Entonces, por ejemplo, en Chile, los principales son Wal-Mart, Cencosud, Tottus, SMU,
écierto? Son cuatro grandes. Todos los SMU son seguidores y los que definen de alguna
manera son la gente de Wal-Mart, principalmente. Y luego, Cencosud que se va a aplicar a
temas que, de alguna manera, mejoren la experiencia del cliente de manera global, écierto?
Pero siempre vas a tener uno a lo menos uno en tu pais, que va a ser el innovador y los otros,
una vez que ya esté, lo siguen. Por ejemplo, tecnologia de equipos de auto atencién, partié
primero jumbo, luego se sumd Wal-Mart y de ahi hoy dia td vas a cualquier tienda y todos
tienen algun equipo donde tu te puedas auto atender. Que se transforme un estandar.

- Entrevistador: Claro. iy existe algun servicio o tecnologia que no estés implementando
como empresa o no estén implementando ahora y que quizas quisieran, quizas que no llegue
a Chile, o algo mas innovador, que esté como “en la mirada”.

- Proveedor: Siempre hay tecnologias, hay muchas tecnologias dando vuelta, y obviamente
cuando tu tienes un negocio, tienes que enfocarte en los cuales tu tienes mas habilidades
para poder implementar. Y de alguna manera, los que nosotros creemos que podrian ser mas
cercanos a los clientes que trabajamos. Entonces, del universo de todas las soluciones.
Obviamente hay soluciones que no trabajamos o que no vamos a trabajar. No sé, por ejemplo,
RFID. RFID es una tecnologia que en teoria todavia resulta cara para implementar y que de a
poco se ha ido implementando. Los flejes electrdnicos han sido otras. Los flejes electrénicos
deben de tener mas de 20 afios como solucion y recién hoy dia se estan transformando en
un estandar en Wal-Mart, icierto? En pandemia se estuvo implementando en sus proyectos.
Entonces, ese tipo de la tecnologia que principalmente existen como asociada a estos
hardware y que de alguna manera ese hardware, el costo de adquisicion para el cliente sea
alto. Son tecnologias que quizas no trabajamos directamente.

- Entrevistador: ¢como es la estructura, digamos, de ofrecer el servicio al cliente, o sea,
ustedes como empresa van al cliente o el cliente llega con una necesidad o un problema?

- Proveedor: Son dos cosas. O sea, finalmente, tU como empresa tienes la obligacion de
vender, y para vender tienes que buscar a tus clientes. Entonces, finalmente, nosotros
buscamos a los clientes y lo que hacemos una vez que encontramos al cliente, no le decimos
te voy a ofrecer esto. Nosotros le preguntamos cuales son sus necesidades, y en base a eso,
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nosotros de alguna manera podemos prospectar y poder decir, okey, mira, esto quizas se
pueda ajustar a lo que tu estas buscando. Y ahi finalmente lo que tu haces es habilitar una
especie de piloto, un MVP, y en base a ese piloto o MVP, es que el cliente finalmente dice,
okey, me interesa, sigamos y hagamos una siguiente etapa.

- Entrevistador: Entiendo. Bueno, y para ir cerrando bajo tu punto de vista, écudl es la
adaptacion de la empresa hoy en dia aca en Chile ante la implementacion de estas
tecnologias? éestan innovando o no?

- Proveedor: Por eso te menciono el tema de que cada cliente en su ADN tiene su propia
cultura. Si quieres saber quiénes innovan, obviamente siempre vas a tener a los innovadores
y en esa categoria vas a poder colocar a uno o dos, y el resto va a ser seguidor, y siempre va
a ser seguidor porque basicamente su ADN es ese. Cuando ven que ya esta probado y que
funciona también en todos los tipos de clientes, o sea, tienen los “Early Adopters”, écierto?
Cuando ya tienes una masa critica, se empieza a sumar el resto y luego quedan los rezagados.
En el Retail funciona de la misma manera, o sea, van a ver muchos que se van a negar a poder
implementar nuevas tecnologias mientras no vean que el otro ya lo esta implementando. Y
lo otro es que, obviamente, implementar tecnologia per se tampoco te va a garantizar un
resultado. Y también dependiendo del retailer, va a ser si aplica o no aplica. Piensa en un
retailer, un retailer que esté en el segmento que diga: “yo soy econdmico “y los clientes van
a esa tienda y ven que hay mucha tecnologia, que tienen red wifi, que esta todo ordenado,
todo limpio, todo lo demas. éel cliente va a creer que realmente son econdmicos? Entonces,
équé van a hacer ellos? No sé si me doy a entender, pero de alguna manera también depende
del tipo de clientes y la experiencia que quiera dar. Obviamente, un Jumbo, por obligacidn,
tiene que innovar, no le queda otra opcion, écierto?

- Entrevistador: Claro. ¢y crees que la tienda fisica sigue siendo rentable por el tema del e-
commerce y que implementar tecnologias conviene, ayuda, o se vuelve un costo muy alto?

- Proveedor: Ya, siempre es un costo alto. Finalmente, cuando tu tienes una empresa o de
este tipo de Retail, finalmente, écual es el negocio del Retail? vender, o sea, el Retail no tiene
su core de negocio no es la tecnologia, écierto?

- Entrevistador: Claro,

- Proveedor: Pero también sabes de que las empresas que no innovan van quedando atrasy
qgue, por lo tanto, les afecta. Ahora, tu defines un presupuesto, tu dices, okey, siempre para
tecnologia voy a dedicar y de tu porcentaje de ingreso, tu dices, ok, este porcentaje va a estar
dedicado a tecnologia. Y en base a eso, tu vas a tener que elegir cudles van a ser las mejores
opciones o dénde te van a gastar esas balas para poder ejecutarlo. Claro. Todos los negocios
tienen que hacerlo, no les queda otra opcidon. Ahora, mientras mas tecnologia y mas
automatizacion, obviamente vas perfeccionando y vas mejorando. Respecto de la pregunta
de si las tiendas fisicas son necesarias. Si, claro, o sea, todavia hay un segmento y ese
segmento sigue siendo fuerte, que es el segmento de 40, 50 afios, que quiere cosas de la
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tienda fisica y que requiere, porque quiere probar el producto, porque no quiere esperar a
que le hagan el Delivery, porque considera que el Delivery es muy caro y van a la tienda fisica.
Pero nadie, de alguna manera, haces su compra totalmente fisica. Me refiero a siempre tu
como cliente vas a chequear algo por Internet, vas a tener puntos por Internet, o sea, las
experiencias, por ejemplo, que nosotros hoy dia tenemos con clientes, es que tratan de
fidelizarlo, écierto? Envias mensajes dirigidos a su celular. El cliente, con su celular, va a la
tienda y va a tener cupones y promociones dirigidas y entonces vas mezclando la experiencia
digital con la experiencia fisica

- Entrevistador: Claro. Va de la mano todo ahora.

- Proveedor: Claro. De hecho, el concepto hoy dia que se habla es de “phygital”, écierto?
Como de fisico y digital. Y hoy dia es asi, y en un porcentaje del estilo 80-20%, sigue siendo
un porcentaje asi.

- Entrevistador: Si, entiendo. Bueno, eso es todo. Muchas gracias por tu tiempo.

- Proveedor: No hay problema, espero te vaya muy bien, y me escribes si necesitas algo mas.
- Entrevistador: Muchas gracias, hasta luego.

- Proveedor: Hasta luego.
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