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Resumen Ejecutivo

El retail por departamento es una de las industrias mas importantes para Chile, en el 2007
represento el 22% del PIB y contrataba al 15% de la poblacidén ocupada. Aparte de esto, es
una industria dindmica debido a los frecuentes cambios de conducta del consumidor, lo que

genera un desafio continuo en tornoa la innovacion y la utilizacion de nuevas tecnologias.

Debido al protagonismo de esta industria en el pais, se encuentraafecta a todos los cambios
politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos y ambientales presentes. Esto se refleja en
efectos que en los ultimos afios han significado perdidas econémicas debido al bajo
crecimiento econdmico del pais, problemas politicos, sanitarios y sociales. Adicionalmente
hay que considerar los futuros efectos de las tecnologias y sustitutos que prometen cambiar
y tomar el protagonismo de la industria. Todos estos factores generaran un impacto en Chile
y el enfoque principal de esta investigacion es estudiar el entorno para generar estrategias

que permitan enfrentar el complejo escenario de la industria.

Para entender este impacto se estudia la evolucion de la tecnologia, sus principales
herramientas, en que posicion esta el retail nacional actualmente y un analisis estratégico.
Respecto la tecnologia, actualmente el mundo esta en una nueva transformacion llamada
“digital” la cualimplica una migracion de la optimizacion de los procesos hacia la autonomia
de ellos, donde el producto deja de ser el protagonista y los servicios y automatizaciones
lideran. Las principales herramientas que guiaran este liderazgo son la inteligenciaartificial,

internet de las cosas, vehiculos autbnomos, drones, robotica, realidad virtual y el blockchain.

Keywords: Estrategias, retail, tiendas por departamento, Falabella, Paris, Ripley, tecnologia,

transformacion digitalen retail,anélisis estratégico, tienda del futuro,atraccion del consumidor.
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La posicion actual de los principales retailers nacionales es principalmente detras de la
solucion y mejora continua de las areas logisticas y administrativas. Aun estan lejos de los
principales lideres mundiales como Amazon y Walmart que tienen desarrollados los
problemas logisticos y gran parte de su estrategia esta invertida en innovacion. En este
mismo aspecto, la industria nacional no posee innovaciones disruptivas, aunque no significa
que no estén aplicando tecnologias innovadoras, solo que la mayoria de estas son invisibles
alosojosdel consumidory estan concentradas en herramientas modernaspara generar mayor
trafico en los canales, optimizar procesos, flexibilizar las logisticas, integrar nuevos modelos

de negocios, ampliar la omnicanalidad y trazar y administrar el impacto medioambiental.

En el anélisis estratégico, se identificaron fortalezas internas de los retailers como bienes
inmobiliarios ubicados estratégicamente, data y conocimiento del consumidor, duefios de
medios de pagos masificadosy patentes de marcas. Por otro lado, sus debilidades son un bajo
y lento uso de tecnologias y herramientas de inteligencia de negocios, poca experiencia del
usuario y un alto impacto ambiental. En lo externo las oportunidades son unaalta influencia
economica nacional, grandes economias de escala y oferta, alta tecnologizacion y
concentracion urbanade la poblacién, baja presencia de B2C y un bajo poder de negociacion
de proveedores. Las amenazas son el bajo crecimiento econdémico e incertidumbre politica
nacional, guerras comerciales, crisis sanitarias, cambios del comportamiento del consumidor

y su alto poder de negociacion, fuertes sustitutos y unaalta rivalidad.

Las estrategias para resolver y aprovechar lo descrito, parten por definir los aspectos
principales que un retailer debiese tener como, permanente mentalidad en el consumidor,

preparar la empresa para adoptar rapidamente las tecnologias, redefinir y construir los

Keywords: Estrategias, retail, tiendas por departamento, Falabella, Paris, Ripley, tecnologia,

transformacion digitalen retail, analisis estratégico,tienda del futuro,atraccion del consumidor.
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recursos y capacidades del futuro, fortalecer las relaciones con proveedores, generar un

ecosistema integrado y probar e incluir nuevos modelos de negocios. Una vez presente esas

bases en el directorio se podran ejecutar estrategias de negocios y funcionales como:

1.

Implementar la tienda del futuro: consiste en redisefiar la tienda, ofrecer nuevos
servicios, optimizar cajas y sistemas de pagos, generar una experiencia Gnica con
tecnologias aplicadas e innovaciones constantes.

Generar un ecosistema empresarial: parte fundamental de la propuesta de valor
ecosistémica integrada al consumidor. Se recomienda realizar integraciones verticales u
horizontales a través de alianzas, adquisiciones o fusiones con empresas que ofrezcan
servicios que el retail no posea o bien para compartir informacion. Con esto se espera
lograr un mayor conocimiento del mercado, tomar el liderazgo como jugador de escala y
abarcar nuevos modelos de negocios.

Atracciony retencién del consumidor: uno de los apartados mas importantes donde se
recomienda tener un programa de lealtad o servicio de suscripcion solido, la utilizacion
de tecnologias, desarrollar las marcas propias y ofrecer servicios C2M, siempre pensar
en ventas sin friccion, generar una rica cultura empresarial, con altas capacitaciones a los

empleados y proponiendo innovadoras campafias de marketing y categorias.

4. Cadena de suministro y logistica: seguir desarrollando las automatizaciones, generar

cadenas més flexibles y agiles y tener mayor transparencia y trazabilidad de los items.

Finalmente, los principales desafios de las estrategias propuestas estan relacionados con los

altos costos y dificultades de implementar las tecnologias, la lenta adaptacion del ambiente

y el trabajador a los cambios, el impacto social laboral, las nuevas condiciones de trabajo, el

impacto ambiental y las restricciones legales del uso de informacion.

Keywords: Estrategias, retail, tiendas por departamento, Falabella, Paris, Ripley, tecnologia,

transformacion digitalen retail, anélisis estratégico,tienda del futuro,atraccion del consumidor.
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Abstract

The following thesis pretends to develop successful strategies for department store retailers
that can be useful for improving the returns and facing strongly the competitors or new
substitutes that are striking the industry. For making these strategies, the research was
focused on the new technologies and their impact, the situation of the actual retailers, and a
complete strategic analysis. The analysis indicated that the industry has strong good located
real state, information, data and knowledge of the client, patented brands and stablished
popular pay methods. Into the weaknesses, the capabilities for using all the data, technology
and business intelligence, low user experience and a high environmental impact. The
opportunities, power inside the national economy of Chile, economies of scale in supply and
demand, demographicsin Chile and suppliers with low power. The threats, macro economics
and politics of Chile, international economic wars and pandemics, change of the customer
behavior, client’s high bargaining power and the rise of the rivalry and substitutes. All these
inputs allows to develop the general strategies as: having the mentality completely focused
on the customer, develop a fast adoption of technology, re define and build the resources and
capabilities of the future, enhance the relation between retailer and supplier, create an
integrated ecosystem and try and incorporate new business models. Finally, those strategies
are involved into the company’s departments as: the future store, the business ecosystem,
attraction and retention of the customer and supply chain and logistics. All these last

strategies are completely developed with examples.
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1. Introduccion

Por primeravezen la historia el desarrollo tecnolégico esta siendo tan influyente y cambiante
en el dia a dia de las personas. Esto implica que estamos sumergidos en un ambiente
fluctuante donde no se sabe a cienciacierta cual esel destino y cuales seran las consecuencias
de los software y hardware que se utilizan frecuentemente. Adicional a esto Chile esta
viviendo multiples cambios sociales, politicos, econémicos y tecnoldgicos, debido a una
dominante disconformidad general hacia el estado y el empresariado; lo que enciende un
interés de entender como se comportard unaindustria importante en el pais como el retail por
departamento que representabael 22% del PIB y contrataba al 15% de la poblacion ocupada

en 2007 y como se vendré el futuro de esta si sumamos los efectos de la tecnologia.

La historia del retail nace en Chile en 1910 con la primera tienda por departamento llamada
Gath y Chavez ubicadaen el centro de Santiago, de ahi en adelante este modelo de negocio
se expandio rapidamente. A pesar del poder econdémico que tiene esta industria, se encuentra
afecta a todos los cambios politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales
presentes, lo que se ha visto reflejado en los Gltimos estados resultados negativos. Todos
estos factores mas la tecnologia generaran un impacto en Chile y el enfoque principal de esta
investigacion es estudiar el entorno para generar estrategias que permitan enfrentar el

complejo escenario de la industria.

Para entender este impacto se estudia:

UTFSM / VHRY 12



e La evolucion de la tecnologia y sus principales herramientas como la inteligencia

artificial, internetde las cosas, vehiculos autonomos, drones, robética, realidad virtual
y el blockchain.

e La posicion estratégica y tecnoldgica actual de los principales retailers por
departamento nacionales

e Un analisis estratégico completo dividido en el entorno externo e interno que

entregara un FODA.

Todos estos andlisis seran utilizados para generar las estrategias, las cuales deberan cumplir
con el objetivo de modernizar y aumentar la rentabilidad del sector. Para hacer esto y
organizarlas de una maneramas correctay jerarquica, seran divididas en tres areas como las

organizacionales, de negocios y funcionales.

Finalmente, se mencionaran los principales desafios de las estrategias planteadas para

contrarrestar idealismos y en el caso positivista permita crear una preparacion que disminuya

la probabilidad de fracaso.

UTFSM / VHRY 13



2. Antecedentes generales

2.1 Justificacion del tema

El comercio minorista también llamado retail, representa una de las grandes areas de la
economia chilena representando cerca del 22% del PIB. En lo laboral ocupa el 15% de la
poblacion ocupada (Fundacion Sol, 2008), lo que equivale a 1.238.142 personas. (CASEN,

2017)

Como cualquier otro sector, el retail también se encuentra compuesto por varias firmas
antiguas, las cuales han tratado de adaptarse continuamente a los cambios del consumidor,
pero ninguna fue capaz de prever el impacto del internet. En estarevolucion digital surgieron
nuevos competidores como Amazon, Ebay, AliExpress, MercadoLibre quienes supieron
aprovechar cada segundo de ventaja entregada por los antiguos retailers fisicos y hoy en dia

dominan el mercado on-line.

Debido a las innovaciones y disrupciones de los retailers online, es que hoy el retail es uno
de los mercados més desarrollado en torno a tecnologias y estrategias para incentivar la
compra del cliente y es mas, la competencia es tan intensa que no todas las tiendas poseen la
misma capacidad para afrontar competencias internacionales o bien locales tan fuertes como
Falabella, Cencosudy Ripley, lo que hagenerado que muchas pymes o comercios pequefios,
que siguen siendo consideradas retail, estén al borde de la quiebray no puedan surgir (Helm,

2018).
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Por otro lado, el contexto econdmico y social de Chile es complejo, debido a la pandemia,
crisis social y al bajo crecimiento econémico laboral (Banco Central de Chile, 2019), lo que
se relaciona directamente con el consumo en el pais. Esto conllevaque el retail nacional este

viviendo rendimientos negativos. (Alegria, 2019)

Tomando todos estos factores mas el cambio de las preferencias del consumidor de comprar
en otros canales, es que el foro econémico internacional ha generado estimaciones de que al
afio 2025 un 15 % de las tiendas fisicas mundiales cerraran, dejando a millones de

desempleados y metros cuadrados sin utilizar. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

A traveés de lo anteriormente expuesto, la investigacion se plantea las siguientes preguntas:
e Cuélesson las tecnologias e innovaciones que cambiaran el retail?
e Cuélesson las estrategias actuales del retail por departamento en Chile?

e ;Cuadlesson los factores politicos, econdmicos, sociales y ambientales que influyen

en la industria?
e Cuélesson las principales fuerzas competitivas que esta industria esta sometida?

e ;Cudl podria ser una estrategia que modernicey rentabilice el sector?

Finalmente, el propoésito de esta investigacion es desarrollar estrategias que permitan a las
empresas de retail por departamento chilenas modernizarse para competir y subsistir el
complejo mercado actual y futuro, lo que idealmente disminuira el desempleoy mejorara

beneficios.
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2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general
Desarrollar estrategias para el retail por departamento chileno, mediante una investigacion
aplicada a las tecnologias, a la industria y un analisis estratégico para crear estrategias

innovadoras que permita modernizar y aumentar la rentabilidad econdmica de la industria.

2.2.2 Objetivos especificos

e Analizar las tecnologias y estrategias de los retailers nacionales, a través de una

investigacion y analisis para poder obtener informacién relevante y empirica.

e Realizar una investigacion aplicada sobre los problemas del retail, mediante un

estudio a la industria, para identificar los efectos de la caida del sector en ambitos

politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales.

e Realizar un analisis estratégico de la industria, utilizando herramientas de analisis

PESTA, Las Cinco Fuerzas de Porter, Recursos y Capacidades, VRIO y FODA para

estructurar la estrategia.

e Crear estrategias innovadoras, en base a las experiencias de los retailers, papers

académicos y recomendaciones profesionales para lograr el objetivo de modernizar y

aumentar la rentabilidad del sector.
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2.3 Metodologia y teoria a utilizar

2.3.1 Busquedade informacion

Para la realizacion de esta investigacion se buscara informacion de estrategia en la academia,
luego sobre las principales tecnologias que estan cambiando esta industriay finalmente sobre

retail por departamento nacional e internacional.

2.3.2 Estudio de los nuevos recursos tecnologicos aplicables al retail

Se estudiaran las tecnologias actuales y futuras que puedan generar un cambio en el retail
para desarrollar procesos y experiencias mas eficientes, atractivas y lucrativas. Estas
herramientas van de la mano con nuevas innovaciones del sector como modelos de negocio,
logistica, ciencias de la computacion o data science, robotica, internet de las cosas (10T),

inteligencia artificial (1A), realidad virtual o aumentada (VR), blockchain y mas.

2.3.3 Analisisde modelosy recursos utilizadosen el retail chileno

Con el fin de proponer un resultado innovador y aplicable, se estudiaran las herramientas
utilizadas anterior y actualmente en la industria para aumentar la modernidad y actualizacion
del retail. También se analizaran los recursos con los cuales los principales retailers

nacionales cuentan paradesarrollar este polo.

2.3.4 Andlisis estratégico de la industria

Posterior a la recopilacion de informacion de la industria y metodologias de analisis
estratégicos, nuevos recursos tecnoldgicos y entendimiento de la realidad del retail local, se

hara un estudio y el anélisis estratégico de la industria, el cual permitird conocer el micro y
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macroentorno, recursos, capacidades, implementaciones, ventajas competitivas, fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

2.3.5 Creacion de las estrategias

Para esta parte se utilizara un acercamiento a la fase de salida de las matrices estratégicas
especialmente relacionadas con el disefio, marco y priorizacion, las cuales permitiran
diferenciar estas estrategias en torno a la satisfaccion del cliente (SC), innovacién superior

(1S), eficiencia superior (ES) y calidad superior (CS). (Borrego, 2010)

Estas estrategias seran desarrolladas con la base de maximizar las fortalezas y oportunidades
del sector y minimizar las debilidades y amenazas; considerando las herramientas exitosas
del pasado e incorporando los nuevos recursos tecnologicos y complementarios que existen

hoy en dia.

RS

2By

Analisis
Estratégico

T

or:
0600

Analisis de
Modelos y
Recursos

)

Estudio de
Busqueda de Nuevos
Informacion Recursos
Tecnolégicos

Creacion las
Estrategias

Ejecutados del Retail

lHustracién 1:esquema del desarrollo de las estrategias. [Fuente: elaboracién propia]
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2.4 Alcance

El documento consta de varias partes, la primera estara orientada a un alcance exploratorio
ya que se iniciard una investigacion en un tema que no esta profundizado completamente y
que cambia permanentemente. Por consiguiente, una fase descriptiva ya que la informacion
que se utilizard de metodologias y estudios existentes en la academia seran para entenderel
comportamiento del entornoy desarrollar el caso expuesto. Finalmente se comienza una fase
correlacional, la cual generara un impacto al implementar las estratégicas planteadas y

corroborar que el problema de rentabilidad y de desempleo varia positivamente.

EXPLORATORIO
8 DESCRIPTIVA
§T§ CORRELACIONAL

llustracion 2: esquema del alcance [Fuente: elaboracion propia]
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3. Estado del arte

3.1 Antecedentes

3.1.1 Historia del retail

A continuacion, se presenta unabreve historia del retail por departamento que es un tipo de
comercio minorista de origen europeo creado a fines del 1800 el cual cambié los paradigmas
de los almacenes de barrio al exponer los articulos en tiendas de mayor tamafio y
diferenciando los productos en departamentos ambientados generand o una irrupcion en los

consumidores y un cambio en la historia del comercio. (Retail Financiero, 2010)

Posterior al 1800 esta industria ha sido agente de varios cambios, relacionado a las
necesidades de losconsumidoresy alas condiciones de los paises en cada época. A mediados
del 1900 el retail present6 su mayor auge debido a factores economicos, demograficos,
sociales y la innovacion americanade las tiendas multi-productos potenciadas por el trade
marketingy el desarrollo tecnoldgico como Macy’s. Estas circunstancias y casos de empresas
exitosas incentivaron el desarrollo de la industria en otros lados del mundo, como Chile, que
en el afio 1910 se inauguraba la primera tienda por departamentos llamada Gath y Chavez

ubicada en Santiago.

En los afios post guerra muchos consumidores sufren de escasez y bajos ingresos creando
una nueva necesidad de productos a muy bajo costo. La respuesta de la industria fue llevada
por los “hard discounters” como Aldiy Lidl. Sin embargo, esta generacidén experimenta un
alza en la calidad de vida notoria la cual la posibilita a acceder a més recursos. Es por ello

que en 1962 nace un nuevo segmento los llamados hipermercados, liderado por empresas
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como Walmarty Carrefour. Este modelo aterriz6 rapidamente en Chile, especificamente en

1976 con la apertura de Jumbo. (La Tercera-UAI, 2020)

A pesar de contar con mayor surtido y cantidad de tiendas, el consumidor ya no estaba
satisfecho y comenz6 a demandar tiendas con mayor especializacion, dando origen al retail
denominado “category killer”, las cuales son tiendas altamente especializadas en un
segmento y suelen ser reconocidas por ejemploscomo Home Depot, IKEA, Best Buy, etc...

(Economipedia, 2015)

En el afio 1992 el retail B2C (Business to Consumer) cambio definitivamente con la entrada
del Internet. Esta innovacion tecnoldgica permitio eliminar las barreras de tiempo, espacio y
de ubicacion del consumidor y oferente, cambiando completamente el entorno y poniendo
un desafio mas a la industria. Al ser un desafio complejo y nuevo, la tasa de adopcién de los
retailers existentes fue lenta, reduciendo las barreras de entrada permitiendo el ingreso de
nuevos competidores como Amazon, Ebay, AliExpress, MercadoLibre y varias tiendas de

retail on-line que hoy en dia son grandes exponentes de esta industria. (Winchannel, 2016)

Actualmente la mayoria de los retailers fisicos cuentan con sus propias paginas web y
presencia en otros canales, con el foco de optimizar su negocio en todos los canales posibles,
en su cadena de distribucién y tratando de dar una experiencia Unicay personalizadaa cada

usuario.
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3.1.2 Lasestrategias de los primeros retailers exitosos

Uno de los primeros casos de éxito del retail conocido es en 1851 con Macy’s, compafiia
Norte Americana establecida en Nueva York que utilizé una estrategia de innovacion,
marketing y experiencia del usuario; lo que hoy en dia se traduciria como una estrategia
genérica de diferenciacidn. Su impacto fue debido a precios fijos, alto surtido de productos
en diversas categorias y una experiencia al usuario llamativa, distinta y fuerte. Como
ejemplo, fueron pioneros de las vitrinas iluminadas en Nueva York y en la ambientacién de

ciertos departamentos segun estacionalidad como Navidad. (Macy's, 2017)

El segundo caso que cambio la industria son los “Discounters” o “Hard Discounters” de
origen aleman y especificamente con la apertura de la cadena Aldi en 1960. Este tipo de
retailer se enfoca en una estrategia genérica de precios muy bajos, con marcas propias de
calidad y un bajo surtido de productos (“hard discounter strategy’’). Generalmente este tipo
de tienda se encuentra ubicado en sectores centrales y ofrecen todos los articulos esenciales.

(IESE, 2010)

El tercer éxito son los Hipermercados o llamados “Big Box”, este modelo de retail fue
desarrollado en 1962 por Walmart y utiliza la estrategia de alto surtido (full line assortment)
con precios bajos. En un inicio no fue exitoso en USA debido a la lejania de los locales y que
su desarrollo dependia de la industria automotriz; sin embargo, en 1963 de Carrefour
repotencid este retail en Francia hasta que en 1990 se convertiria en un simbolo mundial del
retail. Se caracterizan por ser tiendas de gran tamafo (alrededor de 2.500 [m?]), ubicadas en
los extremos de las ciudades, las cuales ofrecen una alta variedad de productos de distintas

marcas y que obtiene un beneficio reducido por producto. (WALMART, 2010)
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Finalmente, el més disruptivo, el e-commerce. Fue en 1992 cuando el primer sitio B2C
(Business to consumer) fue abierto al publico bajo la empresa “Book Stacks Unlimited” que
vendia libros en internet. (SBN, 2002) Sin embargo, en 1995 surgi6 Amazon bajo una
estrategia sélida de innovacidn, experiencia del usuario, bajos costos y excelente logistica,
ofreciendoun surtido imposible de tener en una tienda fisica, con una interfaz del usuario
sencilla, abierta los 365 dias del afio, 24 horas al dia. Esta empresa dio paso a un nuevo

comercio, con nuevas estrategias que rompian los limites geograficos, temporales y fisicos.

(HBR, 2019)
-~
S
Principal retail online.
:
1
I Primer Hipermercado. I
G | — 1960 — ALDI (Alemania)
= -

I Primer “Hard Discounter” I

1956 - USA

I Primer Centro Comercial. |

1800 - Europa

I Primera tienda de Retail multicategoria. I

lHustracién 3: linea del tiempo del retail en el mundo [Fuente: elaboracién propia utilizando informacién de Macy’s,
IESE, WALMART, HBR y SBN.]
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3.2 Marco teorico

El desarrollo de este marco tedrico estara de acuerdo con los aspectos claves del analisis y
formulacion estratégica parael retail por departamento como son la teoria y las herramientas
que se utilizan para su redaccion. Cabe recalcar que el alcance de este estudio es hasta la
formulacion de la estrategia y no se indagara respecto la vision, mision, objetivos y la

implementacion de la estrategia, ya que se quiere abordar en un aspecto macrode la industria.

3.2.1 Estrategia

En el analisis estratégico se utiliza un acercamiento a la teoria descrita por los principales
exponentes de teoria estratégicacomo Michael Porter, quien define una estrategia como “una
forma distinta de competir, creando un valor diferente para el consumidor que permitird a la
compafiia prosperar y lograr una superior rentabilidad”. (Michael Porter, 2003) La
construccion de la estrategia esta reflejada en la ilustracion 4, pero es importante recalcar
que debido a los objetivos planteados en esta investigacion solo se abordara el analisis de
industria y mercado, andlisis Interno, Externo y la formulacion de la estrategia en niveles de

corporativo, negocio y funcional.

I =1 Mision y Metas ‘

Analisis Interno : — - Analisis Externo :
Fortalezas y Seleccion Estratégica Oportunidades y
Debilidades FODA Amenazas

Estrategia a
nivel Negocios

Estrategia a nivel
Funcional

Estrategia
Global

Estrategia a nivel
Corporativo

Implementacién
de la Estrategia

Retroalimentacién

llustracion 4: alcance de la estrategia para el retail por departamento [Fuente: www.inf.utfsm.cl]
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3.2.2 Andlisis estratégico

Se utiliza una metodologia tradicional que inicia con identificar y desarrollar
minuciosamente la industria y el mercado en el cual se pretende investigar. Luego definir los
alcances de estos para posteriormente realizar un analisis externo e interno. EI primero se
compone de macro y microentorno en los cuales se utilizan las herramientas PESTA y 5
Fuerzas de Porter correspondientemente y luego en el segundo se utilizan las herramientas
de anélisis de recursos y capacidades y VRIO. Finalmente se identifican en los analisis las
principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la industria; las cuales son

resumidas en una matriz FODA. (Porter, 2008)

Identificary
Desarrollar Analisis Analisis

la Industria Externo Interno
y Mercado Industria

llustracién 5: composicién y etapasdel analisis estratégico [Fuente: elaboracion propia]

Para el desarrollo de analisis estratégicos se utilizan las siguientes herramientas:

a) Analisis PESTA
Esta compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos
y Ambientales. Se utiliza para analizar el macroentorno en el cual la industria se encuentra y

los cambios que presentan los factores descritos.

Para este estudio se utiliza una perspectiva profesional de este andlisis guiado por las

recomendaciones de Thompsonand Martin que incluyen dos etapas, el desarrollo de los cinco
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factores PESTA (llustracion 6) y finalmente un enfoque sistémico de los sub-factores

(Nustracion 7.) (Thompson, 2006)

e Intervenciones gubernamentales.

P O I |’t i C O * Lobby politico.

o Legislaciones.

* Condiciones macro-econdmicas.

E C O n 0, m i C O * Tendencias econdmicas (estacionalidades).

¢ Tasas de interés y de cambio.

 Factores demograficos.

S O C i a I * Factores culturales.

¢ Tendencias sociales.

¢ Actividadesy desarrollo tecnoldgico.

Te C n O I O, gi C O « Infraestructurastecnoldgicas.

¢ Cambios tecnoldgicos que afectan e entorno.

e Actividades y desarrollos Ambientales.

A m b i e n ta I * Factores ambientales por regulaciones.

¢ Tendencias en el consumidor por e medio ambiente.

lHustracién 6: diagrama andlisis PESTA [Fuente: Elaboracion propia]

General
environment

P

Operating
environment

llustracién 7: diagrama sistémico del analisis pest [Fuente: Kim-Keung Ho, European Academic Research]
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b) Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Modelo desarrollado por Michael Porter en 1980y actualizado en 2008, se define como “un
analisis holistico para cualquier industria que permite entender la estructura subyacente de
los factores que pueden alterar la rentabilidad y la competencia.” (Porter, 2008) Para
descubrirestos factores se utilizan las cinco fuerzas detalladas en la ilustracién 8 y explicadas

en base a la publicacion del 2008. (Michael Porter, 2008)

Nuevos

Competidores
Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores
Poder de Negociacion
de los Proveedores
Competidores
en el mercado
Proveedores Clientes
Intensidad de la
Rivalidad

Poder de Negociacién
de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Productos
Sustitutos

lHustracién 8: diagrama 5 fuerzas de Porter [Fuente: Las cinco fuerzas competitivas que le dan a la estrategia, Michael
Porter, HBR]

e Amenaza de nuevos competidores: Pone limites a la rentabilidad potencial del sector

ya que el ingreso de nuevos competidores implica un interés de tomar parte del
mercado existente. En este andlisis se estudia lo atractivo de la industria dependiendo
de las alturas de las barreras de entrada ya existentes y de la reaccién de los nuevos

competidores pueden esperar de los actores establecidos.
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e Rivalidad entre los competidores: Una alta rivalidad limita fuertemente la

rentabilidad de la industria y estard basada en la intensidad con que las empresas
compiten y luego sobre la base de la cual compiten. La rivalidad es mas intensa
cuando los competidores son similaresy varios, el crecimiento del sector es bajo, las
barreras de salida son altasy los rivales estin comprometidos con lograr el liderazgo.
Para calcular este apartado, se utilizaran herramientas o indices de concentraciones
como el C4, el Herfindahl — Hirschman (IHH) y se graficara la curva de Lorenz con
la equitativa para calcular el coeficiente de Gini. Las formulas y los célculos

matematicos estan en el anexo 2.

e Poderdenegociacién de los proveedores: La industriano seratan atractivasi el poder

de los proveedores es muy alto, ya que capturan una mayor parte del valor cobrando
precios altos, restringiendo calidad o transfiriendo los costos a los participantes del
sector. Los mayores peligros radican en proveedores concentrados, que no dependan
del sector para sus ingresos, alto costo por cambio de proveedor, productos
diferenciados, falta de sustitutos y la mas preocupante una integracion vertical al

sector.

e Poder de negociacion de los compradores: La industria sera compleja en caso de que

los compradores tengan mucho poder, debido a que son capaces de capturar mayor
valor haciendo que los precios bajen o incrementen la calidad de los productos o

servicios, lo que se traduce en mayores costosy menores rentabilidades. Los mayores
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peligros estan relacionados con pocos compradores, productos estandarizados, bajos

costos por cambiar de proveedor y el mas preocupante integrarse hacia atras.

e Amenaza de sustitutos: Limitan la rentabilidad del sector debido a que un producto

sustituto puede poner unabarreraen los precios. Los peligros mas importantes son si
el sustituto ofrece un trade-off precio y desempefio superior al producto del sector y

el costo de cambiar al sustituto es bajo.

c) Andlisis de recursosy capacidades
Para hacer este analisis se utilizan varios modelos iniciando por el “Resource-based View”
desarrollado por Wernerfelt en 1984 el cual se enfoca en encontrar los recursos propios de la
firma que pueden llegar a convertirse en ventajas competitivas. Para esto se debe analizar
detalladamente los recursos segregandolos en tangibles, intangiblesy humanos.
Luego es necesario relacionar estos recursos con las capacidades o competencias claves de
la firma (Prahalad and Hamel, 1990) de manera de ver la eficacia del valor entregado. (Jaime

C. Rubin de Celis Z., 2018)

d) Anélisis VRIO
Es un marco de analisis que permite identificar si los recursos y capacidades (anteriormente
seleccionados) son una fuente de ventaja competitiva sustentable para la firma. Para
determinar esto, cada capacidad organizacional debe poner a prueba si es Valiosa, Rara,
dificil de Imitar y si la Organizacion esta preparada para explotar esta capacidad. Una vez
realizado este andlisis, dependiendo de cuantos factores son afirmativos (Ej. Si es rara), se

puede determinar si la capacidad esta en desventaja, equilibrio competitivo, ventaja
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comparativa, ventaja competitiva o finalmente ventaja competitiva sustentable. La tabla 1

muestra como se compone este marco de anélisis. (Strategic Management Insight, 2018)

¢Dificilde  ¢Organizacién  Implicancia

Capacidad éValiosa? éRara? imitar? preparaca?  Competkiva Resultado
. Bajolo
1) No = o No Desventaja Normal
. Equilibrio
2) e & No ) No Competitivo Normal
Ventaja Sobre
3) ... Si Si No No Comparativa Normal
(temporal)
4) ... Ventaja Sobre
Si Si Si Nao Competitiva Narmal
Ventaja Sobre
5) e Si Si Si Si Competitiva Normal

Sustentable

Tabla 1: ejemplo analisis VRIO [Fuente: elaboracion propia]

e) Analisis FODA
Es un analisis mixto que paraesta investigacién tomara los resultados de los analisis pasados
con el propésito de conformar las Fortalezas - Debilidades usando el analisis de recursos -
capacidadesy VRIO (Interno) y las Oportunidades - Amenazas utilizando el analisis PESTA

y 5 Fuerzas de Porter (Externo). (ilustracion 9)

Amenazas

Debilidades Oportunidades

llustracién 9: diagrama andlisis FODA [Fuente: Entrepreneur, 2020]
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3.2.3 Formulacién de la estrategia

Una vez finalizado el anélisis correspondiente, se realiza la creacion de la estrategia, la cual

esta compuesta de varias partes dependiendo del nivel jerarquico de la empresa y los

objetivos que cada nivel tiene que cumplir. (Luis Hevia, 2000) lustracién 10

Directorio Gerencias ;
de areas
Estrategias
Estrategia de Funcionales (I&D)
Negocio 1
(Administrativas) Estrateglas
Funcionales

(Marketlng)

= Estrateglas
Estrategia de

4 Funcionales
Negocio 2 (Log|st|ca)

(Productiva)
Estrategias

Funcionales (RRHH

Estrategia de Estrategias

Funcionales
(Finanzas)

Negocio 3
(Financiera)

lHustracion 10: diagrama de la formulacion estratégica por partes. [Fuente: elaboracion propia, utilizando
ESTRATEGIA, ORGANIZACION Y NEGOCIOS de Luis Hevia 2000]

Sub-gerenciasy Jefes

e Estrategia Organizacional: Es la parte méas global de la estrategia y determina en que

niveles de negocios la organizacion quiere participar. Se enfocaen el alcancey la

asignacion de recursos y es manejada por el nivel més alto de la administracion

(Directorio).

o Estrategia de Negocios: Establece el cdmo competir en cada unidad de negocio y se

focaliza en desarrollar la ventaja competitiva'y la distribucion de recursos. Lo

administran las gerencias.
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Estrategias Funcionales: Desarrolla la estrategia directamente para el area a cargo

como marketing, finanzas, recursos humanos, logistica, etc... La subgerencia esta a

cargo del desarrollo.
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3.3 Propuesta metodologica

El capitulo de desarrollo se dividira en cuatro partes, consideradas las mas importantes

debido a que agrupan el contenido explayado en el marco tedrico y permiten un adecuado

ordenamiento:

Tecnologia e innovacidn: Es una investigacion internacional respecto la historia'y
las nuevas tecnologias exitosas 0 prometedoras para implementar en el retail por
departamento. La razon por la cual se aborda este enfoque tan especifico y no solo
dentro del analisis estratégico es debido a que es el factor fundamental del cambio
en esta industria.

Estrategias actuales de los retailers nacionales: investigacion que tiene como
proposito exponer los principales hitos, estrategias y logros que los retailers
nacionales han tenido en los Gltimos afios. Solo se estudiaran los tres principales
retailers nacionales que son Falabella, Paris y Ripley; debido a que estos tres
concentran un 86% de este segmento del retail.

Andlisis estratégico: Definido anteriormente, consta de un analisis externo e intemo
de la industria a través de las herramientas descritas en el marco tedrico. Se espera
que este andlisis entregue una perspectiva sistémica y las principales fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la industria.

Formulacion estratégica: Parte principal de la investigacidn que requiere todos los
puntosanteriores para poder crear unaestrategia de dos dimensiones (organizacional
y de negocio — funcional), detallada cada una segun su aporte a la satisfaccion del
cliente (SC), innovacién superior (IS), eficiencia superior (ES) y calidad superior

(CS). (Borrego, 2010)

UTFSM / VHRY 33



4. Desarrollo

4.1 Tecnologia e innovacion

El 90% de las empresas consultadas en una investigacién hecha por la consultora en
tecnologias TDWI, estan de acuerdo que la tecnologia es fundamental para competir y estar

en la linea de la innovacidén y éxito empresarial. (TDWI, 2020)

Esta importancia de la tecnologia viene respaldadapor la historia, la cual demostré que los
avances tecnoldgicos en la industria permitian aumentar rentabilidades y optimizar procesos.
Actualmente, se habla de un nuevo cambio llamado transformacién digital el cual es la
migracion de la optimizacion a la autonomia industrial ubicadaen la Gltima parte de la linea

temporal demostradaen la llustracion 11.

. Autonomia
. Optimizacién

= Control

- .
Monitoreo

llustracion 11: linea temporal de los cambios tecnolégicos [Fuente: elaboracién propia, basado en Why companies need
an augmented reality strategy, Michael Porter, 2019]

Dentro de estas etapas tecnoldgicas vistas, es importante apreciar el rol del producto, la

informacidn del clientey el procesamiento de la informacién. En el siglo 19, el producto era
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un bien fisico que se entregaba, que posteriormente a la venta no interesaba masy que en
caso de querer recopilar informacion del usuario se hacia manualmente a través de encuestas
de satisfaccidon. Luego en la década del 60 comienza el desarrollo de las tecnologias de la
informacion aplicada a procesos de la cadena de valor de la empresa donde se recolecta
informacion a través de sensores y data de las principales actividades productivas para
monitorear y controlar y automatizar procesos. En los 90, se utiliza la optimizacién de
procesos donde se integra los procesos y sus resultados debido a la conexion de los clientes
e interesados a través del internet. Desde 2010 todo cambia, la posventa o servicio es por
sobre el producto, fundamentalmente porque el negocio esta detras del servicio que ocupa al
producto como un intermediario gracias a la utilizacién de IoT y productos “Smart”. Este

andlisis es detallado en la ilustracién 12.

Value Chain
Dispersion and
Integration

Mechanical
Products & Manual
Processes

Smart, Connected
Products (lloT)

Value Chain
Avutomation

llustracion 12: linea de tiempo con las principales tecnologias de cambio [Fuente: Why companies need an augmented
reality strategy, Michael Porter, 2019]

Actualmente, se origina un nuevo modelo de negocio el cual integra las tecnologias en un
enfoque sistémico que permite integrar todos los productos Smart, administrarlos a través de

una inteligencia artificial y asi ofrecer un servicio auténomo. (llustracion 13)
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llustracion 13: linea de tiempo del avance tecnolégico sistémico. [Fuente: Why companies need an augmented reality
strategy, Michael Porter, 2019]

Para el desarrollo de esta ultima etapa, existen herramientas fundamentales que son
importantes para empezar a implementar en el retail y asi ofrecer este servicio lo antes
posible. Laaplicacionde estos modelossistemicos manejados por unainteligencia artificial
puede ser en los sistemas de control energéticos de los retailers, los controladores de

temperatura, guias de recorridos interactivos, etc...

4.1.1 Tiposde tecnologias

Para este andlisis tecnoldgico se presentara cadatecnologia explicando su significado, aporte
al retail y el nivel de desarrollo en el que se encuentran. Segin el WEF, estas seis tecnologias
son las que cambiaran el juego debido a su alto impacto en la diversidad de sus aplicaciones,
eficiencias entregadas e influencia en el mundo laboral. (WORLD ECONOMIC FORUM,

2017)
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1. A.l. & Machine Learning
La inteligencia artificial se creo en la década de los 60 y posee varias ramas como el
aprendizaje automéatico o Machine Learning. Esta rama procura estudiar el reconocimiento
de patrones en los procesos de computacion, matematica e ingenieria, dandole a las
computadoras la habilidad de aprender sin ser explicitamente programadas y teniendo como
objetivo permitir el trabajo en conjunto de maquinas con personas optimizando el analisis y

la gestidn de informacidon o DATA. (Universidad de Alcala, 2017)

Los beneficios directos al retail radican en que la I.A. puede realizar mejores y mas rapidas
predicciones de inventarios, ventas, comportamiento del consumidor y recomendaciones de
stock y precios. Lo que termina significando mejores rentabilidades para la firma debido al
ahorro en la cadena de suministro y mayor penetracion del consumidor gracias a un mayor
entendimiento de sus necesidades. Esta es una de las tecnologias que otorga un amplio
alcance para su implementacion, una alta eficiencia de los procesosy con un alto impacto
negativo en lo laboral. Respecto el grado de desarrollo, actualmente los modelos de Al 'y
machine learning se encuentran en implementacion y utilizacion por varias empresas, pero
aun faltan afios para llegar a una mejor capacidad (90% de desarrollo). (WORLD

ECONOMIC FORUM, 2017)

En el aspecto més técnicoy especifico, actualmente existe unarama modernay en desarrollo
llamada “PAML” (predictive analytics and machine learning), la cual permite analizar data
de la firma desarrollando una inteligencia artificial que puede predecir comportamientos en
variadas areas desde RRHH hasta IT. Respecto de esta tecnologia en especifico, la encuesta

de TDWI determina que solo el 24% de las compafiias estan creando modelos de PAML, por
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lo que actualmente esta es una de las oportunidades en los campos relacionados con A.l.

(TDWI, 2020) Para visualizar los resultados de la encuestarealizada por TDWI ir a Anexo 1.

2. Internetofthings (1oT)
Es una “red de objetos fisicos que llevan sensores integrados, software y otras tecnologias
con el fin de conectar e intercambiar datos con otros dispositivos y sistemas a través de

Internet. Estos dispositivos abarcan desde objetos domesticos cotidianos hasta sofisticadas

herramientas industriales.” (ORACLE, 2010)

El aporte de esta tecnologia es la avanzada capacidad de integrar e identificar dispositivos,
sintetizar data, ejecutar decisiones, aumentar la proteccion de la informacion y entregar un
mejor servicio de interconexién. Esto significa en otras palabras una transformacion de
nuestro mundo fisico en un dinamicoy complejo sistema de dispositivos interconectados.
(Stanford, 2020) Si se relaciona con el retail, esta tecnologia es capaz de revolucionar la
experiencia del usuario al interactuar con sus dispositivos electronicos que emitiran
informacion del consumidor completa para personalizar las ofertas de servicios y productos

y asi ofrecer una propuesta ideal de manerainmediata.

Esta es una tecnologia que otorga un amplio alcance para su implementacion, una alta
eficiencia de los procesos y con un impacto medio en torno a lo laboral. Respecto del grado
de avance, actualmente se estima que esta tecnologia presenta un desarrollo del 75%, y que
le quedan un par de afios para llegar a su maximo alcance. (WORLD ECONOMIC FORUM,

2017)
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3. Vehiculos autobnomosy drones
Los vehiculos autbnomos son vehiculos terrestres, aéreos u otros capaces de manejarse de
manera automatizada sin el requerimiento de atencién o interaccion humana (grado mas alto
de automatizacion: “Full automation”). Por otro lado, los drones son aparatos electronicos
capaces de manejarse autonomamente o bien aradio control por un usuario alcanzandozonas
complejas de llegar mediante algun tipo de transporte tradicional. Se espera que para el afio
2025 alrededor de 8 millones de vehiculos autbnomos se encuentren activos en el mundo.

(SAE, 2018)

El aporte principal de estas herramientas son mejorar la logistica de la industria a través de
la reduccién de costos en transporte, optimizacion de los recursos, productividad por

continuidad de operacion, despliegue de la Gltima milla y accesibilidad a zonas complejas.

Esta tecnologia otorgaunalcance limitado para su implementacion (transporte mayormente),
una altisima eficiencia de los procesos y un alto impacto negativo en torno a lo laboral.
Actualmente se encuentran en desarrollo, especificamente los drones debido a la baja
capacidad de susbateriasy en el caso de los vehiculos autbnomos esta mayormente avanzado.
Se espera que estas tecnologias estén listas para su implementacion en un horizontede 3a 7

afios. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

4. Robotica
Es un sector interdisciplinario de la cienciay la ingenieria dedicada al disefio, construccion
y uso de robots; los cuales se definen como una maquina programable capaz de realizar

operaciones de maneraauténoma. (Oxford Languages, 2020)
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El aporte de la robética a la industria radica principalmente en la automatizacion y
optimizacion de procesos logisticos de bodegas y distribucidn a través del reemplazo y
aceleracion de tareas repetitivas, operacion continua (24/7) y mayor precision. Estas

optimizaciones se traducen en reducciones de costos.

Esta tecnologia otorga un alcance limitado para su implementacién (bodega y distribucion
mayormente), una altisima eficiencia de los procesos y un alto impacto negativo en torno a
lo laboral. Actualmente se encuentra en una etapa de desarrollo avanzado, aunque si se
precisa un robot con caracteristicas avanzadas e integrado con inteligencia, se estima que en

un horizonte de 2 a 5 afios se cumpla. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

5. Realidad aumentaday realidadvirtual (AR, VR)
Se define como “conjunto de técnicas que permitenla aplicacidnde elementos virtuales sobre
una representacion de la realidad fisica”. (Oxford Languages, 2020) Para muchos se trata de
una tecnologia que no aporta demasiado, sin embargo, importantes académicos como
Michael Porter en 2019 la definen como “el cambio mas importante de la actualidad debido
a la amplitud de la tecnologiay que sera la forma de conectar a las personas con el mundo
digital”. Si bien ya existen formas de conectar a la gente con el mundo digital, por primera
vezesunainterfaz que se integraala realidad fisica de lapersonay que no implica un cambio

de atencidn y reaccion fisica para interactuar con ella.

El principal aporte de estatecnologia se complementa conlaenorme cantidad de informacion
0 data que existe y que sin duda crecera con los afios. Como lo describe la ilustracion 14 en

los ultimos 7 afios se ha multiplicado x10 la cantidad de data existente en zettabytesy las
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respuestas para manipular esta informacion es la utilizacion de machine learningy A.l. las
cuales simplifican y resumen, pero a pesar de ello, la informacidn es visualizada en una

pantalla la cual es incapaz de demostrar de manera intuitiva y eficiente la informacion.

DATA GROWTH*
(ZETTABYTES)

WED

ENTERPRISE

lustracion 14: visualizacion de la cantidad de informacion actual. [Fuente: Why companies need an augmented reality
strategy, Michael Porter, 2019]

Relacionando las virtudes con el retail, esta tecnologia servira para entregar un servicio extra
de simulacion de los productos (evaluarlos) en los canales de ventas digitales, entregando
mayor seguridad al consumidor que compra online. También mejorara la experiencia del
consumidor en plataformas online y asi podria aminorar costos a través de la optimizacion

de las tiendas fisicas.

Esta tecnologia otorga un alcance amplio para su implementacion (clientes, logistica,
administracion, etc...), una oportunidad de alza de la penetracion de compra online y un alo
impacto positivo en torno a lo laboral debido a la facilidad de capacitar al personal o bien
integrarlo con el mundo digital mientras atienden. Actualmente se encuentra en unaetapa de
desarrollo avanzado, se estima que en un horizonte de 1 a 3 afios se desarrollaria un modelo

intuitivo, rapido y eficiente. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

UTFSM / VHRY 41



6. Blockchain
Se define como un método de registro de data que utiliza una tecnologia capaz de

descentralizar la informacion a través de una lectura compartida de datos, en palabras méas

técnicas es un registro Unico, consensuado y distribuido en variosnodos de unared.

Actualmente esta tecnologia esta en auge debido a que se comprob0 la seguridad que puede
entregar en el registro de informacion ante ataques de hackers, corrupcion, mentiras, efc...
Se espera que para el afio 2022 este mercado tenga un crecimiento anual de del 51%y supere

los 2 billones de ddlares de utilidades. (MarketWatch, 2018)

Los beneficios que puede otorgar al retail estan relacionados con el registro seguro de
transacciones y activos, sobre todo si el tipo de retail ofrece soluciones de crédito a los
consumidores. Como también en aumentar la automatizacion de procesos de transacciones
debido a la descentralizacion de la informaciony facilitar el uso de billeteras online o

mecanismos de pagos tecnoldgicos.

Esta tecnologia otorga un alcance limitado para su implementacion (facturacién y banca),
una oportunidad de alza de la tasa de cierre de compra online por la facilitacién de medios
de pagos y rapidez de acceso a creditos y un impacto negativo en tornoa lo laboral debido a
la facilidad de sustituir al personal de registro de transacciones. Actualmente se encuentra en
una etapa de desarrollo media, se estima que en un horizonte de 3 a 7 afios se desarrollaria

un modelo completo, seguro y eficiente. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)
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4.2 Estrategias actuales de los principales retailers

nacionales

A continuacidn, se investigan los focos, estrategias y principales hitos de los tres méas
influyentes retailer nacionales. Estos son Falabella, Paris y Ripley que en conjunto el afio
2015 concentraron el 86% de las ventas de esta categoria (tienda por departamento) con un

38%, 27% 'y 21% del mercado respectivamente. (America Retail, 2015)

Es importante aclarar que la informacidny estrategia que es expuesta a continuacion estan
limitadas segun el alcance establecido, de analizar solo los canales de tiendas por
departamento y e-commerce; las otras areas de negocios como supermercados, hegocios
inmobiliarios (malls), servicios financieros (bancos) y mejoramiento del hogar (Sodimac,

Easy, Homy) seran excluidas.

4.2.1 Falabella

Es el principal retailer de tiendas por departamento en Sudamérica, liderando su participacion
en Chile, Colombia, Per( y Argentina. En Chile cuenta con 47 tiendas, 328.129 [m?2] de
superficie que le han permitido tener unaparticipacion de mercado en 2015 del 38% en este
segmento. Sin embargo, en 2019 se encontraba con nimeros rojos, como gran parte de los
competidores de esta area, debido a la baja de las utilidades en Chile por factores

macroecondmicos y sociales.

Para comenzar el anélisis se haraun resumen de los focos principales de Falabella para luego
desarrollar las estrategias especificamente. Toda la informacion fue tomada de la memoria

anual 2019. (Falabella, 2020)
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Foco de interés Falabella

Los focos principales de Falabella en 2019 fueron:

1. Llegar a la mayor cantidad de clientes posibles: para hacer esto realizaron una

expansion del surtido de sus plataformas digitales Falabella.com (40% de aumento
de SKU)y Linio.com logrando un incremento de visitas del 49% y un aumento de las

ventas de un 58% respecto el afio pasado.

2. Expandir y transformar la relacién con los clientes actuales: para lograrlo

fortalecieron Click & Collect que representabaun 60% de las opciones de entrega.
También, robustecieron las capacidades logisticas mejorando la rapidez y los niveles
de servicio en las entregas a domicilio y finalmente desarrollaron el programa de
lealtad a través de la acumulacion y canje de puntos con cualquier medio de pago

(antes solo con la tarjeta del retail).

3. Personas: realizaron esfuerzos para atraer y desarrollar el talento en Falabella hacia
perfilescon formacion tecnoldgica, desarrollo de soluciones digitales, gestion de data
y logistica. Lanzaron una politica de diversidad e inclusién e invirtieron en la

formacion de equipos multiculturales.

UTFSM / VHRY 44



Estrategiade Falabella

Falabellaes unade lascorporaciones masgrandes de Chiley su valor de mercado esun punto
importante que tratan de resguardar fuertemente. Esto se ve reflejado en la memoria anual,
la cual es extensa, detalladay bastante certera con las dudas que un inversionista podria tener
en torno al retail. Afortunadamente debido a este interés, de transmitir tranquilidad, es que la
propuesta estratégica comunicada posee mas de 100 paginas, es detallada, s6lida, con una

cobertura amplia y sorprendentemente publica.

Falabella desarroll6 6 prioridades estratégicas de acuerdo con la influencia de cada una con

el negocio y la relevancia para el grupo de interés externo:

1. Superar las expectativas de los clientes:

“Poner en primer lugar a los clientes, conocerlosy transformar su experiencia de

compra es lo que impulsa nuestro crecimiento” (Falabella, 2020)

Esta estrategia se divide en 5 prioridades:

1.1. Diferenciacion de la propuesta de valor: a través de la constante oferta variada,

experiencia de compra, surtido exclusivo y sobre todo por las marcas propias. El
altimo punto es uno de los mas importantes debido a que permite diferenciar a
Falabella sobre otros retailers y comercios on-line, ofrece propuestas mas
convenientes y personalizadas para el consumidor y finalmente otorgan mayores
mérgenes y rentabilidades para la firma. Cabe mencionar que en 2019 las marcas

propias representaron un 27% de las ventas totales de Falabella retail.
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1.2. Escalar la capacidad logistica: buscan ofrecer la mayor gama de productos

relevantes, mejorar la experiencia del usuario en sitio web y aplicaciones, aumentar
capacidades omnicanales en las tiendas y ofrecer alternativas de entregas mas rapidas
y precisas. El tltimo punto esel fundamental ya que estdnaplicandoautomatizaciones
en los centros de distribucidn, tecnologias 10T en los checkouts, desarrollo de dark-
stores y finalmente una mayor cobertura de los puntos de retiro “Click & Collect” los
cuales permiten otorgar una mejor experiencia al usuario y también mayor rotacion
en tienda.

1.3. Financiamiento y medios de pago: pretendendigitalizary simplificar completamente

el negocio, otorgando financiamientos inmediatos, pagosdigitales (QR y App FPay)

y facilidades de pagos con multiples tipos de medios.

1.4. Anélisis de datos e Inteligencia Empresarial: estan en una etapa de desarrollo y
avance tecnologico, migrando toda la informacion a la nube, desarrollando equipos
de analisis de datos en India, utilizando la data a través de algoritmos de machine
learning e Inteligencia Artificial. Todo con el propdsito de liderar el conocimiento
del consumidor y optimizar procesos de pricingy supply chain.

1.5.Plataformas tecnoldgicas flexibles y seguras: a través de sus “digital factories” en

India, Falabella desarrolla la mayoria de sus aplicaciones, optimiza buscadores,
desarrolla los sitios webs y permite que diversas areas de la empresa puedan ser

menos rigidas y estén protegidas contra ataques cibernéticos.
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2. Desarrollar los colaboradores de manera integral

“El equipo de personas que se desarrolla en distintas unidades de negocio de Falabella
es el que permite cumplir nuestro propdsito y hacer posible el crecimiento sostenido de

la empresa” (Falabella, 2020)

Esta estrategia estd compuesta por 3 prioridades:

2.1.Capacitacién personal: quieren que la experiencia en sala sea excelente, es por ello

que desarrollaron un modelo llamado “experto”, donde forman y transforman
vendedores a “embajadores” de las marcas. Luego utilizan un slogan “Querer es
vender” el cual radica en vender, aunque el producto no esté disponible en sala
utilizando el canal online a través de un Ipad de un vendedor experto. Finalmente, su
cultura es “Experiencias que mueven” orientado hacia una atencion agil y centrada
en el cliente.

2.2.BUsqueda y atraccién de personal: quieren lo mejor del mercado y lo buscan en

jovenes profesionales universitarios con perfiles tecnoldgicos y digitales (STEM).
Desarrollaron un modelo de atraccion llamado “talentum” y “made in Falabella”
donde los insertan en un corto tiempo en la cultura corporativay les proponen
desafios con premios interesantes. En este modelo de atraccion de capital humano, se
obtienen ideas innovadoras, posicionamiento de marcay atraccion de inteligencia.
2.3.Cultura: Se desarroll6 un marco de equidad de genero, integracién de la diversidad y
discapacidad, con lo que se pretende estar al dia con los requerimientos sociales

generacionales y ser lider en el retail.
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3. Generar valor social

Falabella busca generar valor social a través de la integracién de su modelo de negocios
con emprendedores y empleos locales, desarrollando alianzas con ONG’s, desarrollando
campafas sociales como “haciendo escuela” y “construyendo suefios del hogar” y

relaciondndose positivamente con todas las comunidades aledafias a sus infraestructuras.

4. Gobernanza

Que el grupo tenga consolidada una estructura robusta, organizada y con valores. Es por
ello que desde el directorio hacia abajo se fomentan las politicas anticorrupcion, anti-
competencia desleal y sobre todo las relacionadas con los derechos humanos,

medioambiente y contribuciones politicas.

5. Gestionar su cadena de suministro

Buscan gestionar la cadena de suministro, entregando mejores servicios a los
colaboradores y proveedores. Esto con el sentido de generar relaciones a largo plazo,
fortalecer el crecimiento mutuo, cuidando los capitales de trabajo y dando compromiso
de una produccion sostenible. Para hacer esto utilizan “Sedex”, una plataforma de
responsabilidad social en la cadena de valor, la cual verifica las practicas empresariales

de acuerdo con la ética y responsabilidad social.

Otro punto importante en su cadena de suministro es la participacion de Pymes,
actualmente el 82% de las ventas de Linio provienen de este tipo de empresay por lo
mismo se ejecuta una responsabilidad social de pago en 24 horas, una comision
preferencial por un afio al entrar a la plataformay constantes soportes y capacitaciones

gratuitas para guiar su crecimiento y digitalizacion.
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Respecto la entrega de oportunidades, Falabella realiza concursos o licitaciones publicas
de innovacidn abierta, donde se llama a postular a empresas nacionales para generar

soluciones tecnoldgicas creativas, en 2019 trabajaron con las 5 finalistas.

Finalmente dicen que “Es esencial seguir avanzando en la trazabilidad total de la
cadena, identificar nuestros potenciales impactos en los derechos humanos, seguir
alineandose con los principales estandares y mejores practicas a nivel global y dialogar

y escuchar permanentemente a nuestros grupos de interés.” (Falabella, 2020)

6. Administrar el impacto en el medioambiente

Es uno de los principales objetivos de Falabella el reducir el impacto ambiental y se
encuentran realizando estrategias para llegar a la neutralidad de carbono lo antes posible.
La investigacion de huella de carbono indic6 que el transporte de cargas es actualmente
el factor mas contaminante y hasta ahora no se cuentan con muchas alternativas para
solucionar este problema, sino que se estan haciendo soluciones paliativas como la
instalacion de paneles solares, la compra de energia solo a generadoras ERNC, el
desarrollo de sistemas de monitoreo y control de energias, ecodisefios de envases y

embalajes y uso de ecotaxis carbono neutral para los trabajadores.

Al respecto, Falabella postula 6 puntos fundamentales:

6.1.Compromiso con ampliar la medicién de la huella de carbono: Estan ejecutando un

analisis profundo por tienda con el apoyo de Dictuc, Proyectae y el programa Huella
Chile del ministerio de medio ambiente para calcular las emisiones de carbono. A

través de toda esta cobertura, se logro en 2019 un calculo del 100% de las tiendas de
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Falabella retail y un 63% de los centros de distribucion, calculo que mostré que la
empresa generd 78.817 toneladas de Co, en el afio.

6.2.Promover el uso eficiente de recursos, principalmente energéticos: A través de una

alianza con “Acciona Energia”, se estd gestionando el consumo de energia de
generadoras ERNC; actualmente el 52% viene de este origen y esperan ampliarlo.
Especificamente en retail se estan ejecutando sistemas de control centralizado con IA
y bots para optimizar al maximo el consumo energético de todas las tiendas.

6.3.Instalaciones Sustentables: Construccion de las tiendas de retail bajo la metodologia

sustentable LEED que permite reducir el consumo energético entre un 15% a 20%.

6.4.Hacerse cargo de los residuos que generan: Es parte de las responsabilidades

adheridas por la ley de responsabilidad extendida del productor, para esto se hicieron
socios fundadores del primer sistemade gestion de envases y embalajes.

6.5.Economia circular: Es un punto en desarrollo, el cual esta principalmente respaldado

en la maximizacion de los recursos actuales y la minimizacion de la generacion de
residuos. EIl caso aplicado actualmente es en los ganchos de ropa y materiales
reutilizables en tienda, a los cuales se les esta prolongando la vida util y una vez que
se destruyen, se intentan arreglar o bien reciclar todas sus partes.

6.6.Acuerdo de produccién limpia (APL): Falabella estd implementando este acuerdo

por tiendas, en los dominicos lograron valorizar en un 80% los residuos generados.
Para esto eliminaron los plasticos de un solo uso, instalacion de islas de reciclaje,
reutilizacion de materiales y campafias de sensibilizacion de residuos con todos los

colaboradores.
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4.2.2 Paris — Cencosud

Paris es una de las grandes tiendas del retail por departamento en Chile, pertenece al grupo
Cencosud y actualmente se encuentran en unafase de digitalizacion y modernizacion. Como
respuesta a los complejos resultados de afios anteriores estan aplicando reformas agresivas
como cambiar la estructura de la empresa hacia una estructura agil y un nuevo modelo de
negocios. El tipo de estrategia genérica de Paris es completamente de diferenciacion, los
precios no son una prioridad para este retailer, sino una experiencia superior que genere un
recuerdo positivo y fidelice al cliente. Es importante recalcar que toda la informacion
expuesta en esta seccion sera de la memoria anual del 2019 y se tomara solo lo relacionado

con tiendas por departamento. (Cencosud, 2020)

Focos de interés Paris

Cencosud define la estrategia de todos sus negocios en 4 focos:

1. Desarrollo del Entorno: Consta de crear un vinculo con las comunidades a través de

diferentes iniciativas sostenibles, desarrollo de proveedores para construir una
relacion fuerte y un relacionamiento con el mercado financiero usando un

seguimiento de los stakeholders.

2. Gestion del cambio climético: Principalmente orientado al cuidado de los recursos a

través de laculturade ecoeficiencia, registro y gestién de consumo energético, hidrico
y de Co2 y construccion de infraestructuras sostenibles. El segundo punto es la
reduccion de los residuos cumpliendo las leyes impuestas (REP) y el fomento del
reciclaje y finalmente formar una concientizacion ambiental a clientes y

colaboradores.
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3. Oferta sostenible: Busca fomentar, a través del marketing responsable y el “advanced

analytics”, el bienestar del consumidor, promoviendo habitos saludables,
experiencias y conexiones sostenibles y leales con marcas propias. Finalmente
quieren integrar el ciclo de vida y la trazabilidad de sus cadenas de procesos a los

productos que vendan.

4. Desarrollo de colaboradores: Quieren promover diversidade inclusién como también

definir embajadores de las marcas esperando participacion de los colaboradores.

Estrategiade Paris
El plan estratégico de Paris 2020 posee varias integraciones financieras relacionadas con
otras areas de negocios, es por ello que, usando el alcance definido, quedan tres estrategias

fundamentales:;

1. Desarrollar el modelo Omnicanal:

La estrategia omnicanal se define en retail como establecer una relacion con el cliente
por cualquiera de los distintos canales de venta (pag. web, redes sociales, aplicaciones,
televenta, marketplaces, last millers, etc...), siendo consistente y coherente con el
servicio que se entrega. Es uno de los objetivos principales de Paris debido a la alta
competencia del retail online y la necesidad de tener cubierto todos los canales
disponibles (omnicanalidad). La implementacion de esta tecnologia también refleja un
interés de trabajar hacia la complementariedad de todos los canales para optimizar

procesos.

UTFSM / VHRY 52



Este desarrollo esta detras de puntos clave como:

1.1.Incrementar participacién sobre la venta total: Esperan lograrlo optimizando el

surtido on-line, subiendo su disponibilidad y aumentando las opciones de retiro. Por
otro lado, se abre la puerta a participar en mercados o plataformas nuevas. En 2019
se ejecutd una nueva aplicacion que permitié incorporar nuevos actores logisticos
(Couriers) en el proceso de despacho a domicilio permitiendo aumentar el
cumplimiento a un 95%.

1.2.Lograr la mejor experiencia omnicanal: Esperan mejorar el performance de los sitios

y aplicaciones, logrando una experiencia fluida, sin espera y con una alta tasa de
cierre de compra. En el afio 2019 se potencio el sitio web de Paris, que permitié a los
usuarios del “CyberMonday ” ingresar sin espera al sitio con una fluidez altay sin
ninguna caida del sitio web. Esto permitié un incremento de las ventas de un 17% y
un 29% mas de ordenes.

1.3.Generar un negocio sustentable a través de la eficiencia operacional: Al optimizar el

surtido, canales e integrar las sinergias de cencosud, se espera que el negocio logre

ser sustentable.

2. Continuar con la transformacion digital en cada una de las operaciones:

Esta transformacion digital estd siendo ejecutada en varias divisiones de la empresa
como:

2.1. Logistica: Se implemento en los centros de distribucion un sistema EWMS de SAP

que permite el manejo de inventario y mercanciasde maneramas eficiente, también
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un software llamado “DemandTec” que con machine learning hace proyecciones de
demanda. En 2019 se optimiz6 con robdtica mas de 132 procesos.

2.2 Administracién: en 2019 iniciaron un proceso de estrategia multi-cloud, migrando

mas de 200 servidores a la nube, permitiendo optimizar procesos y bajando costos
hastaen un 57%.

2.3.Data: Estan invirtiendo el loT paramonitorear el comportamiento del consumidor en
las tiendas de Paris. Esto en conjunto a la data ya obtenida de los consumidores se
espera procesarla y sacar importantes inputs. Es importante mencionar que no se
encuentra mayor desarrollo sobre Data Analytics en esta memoria.

2.4.Ciberseguridad: Para hacer una transformacion digital robusta, Paris pone especial

énfasis en la ciberseguridad. En este aspecto se ideo un programa que incluye la
realizacién de un analisis del contexto normativo y de las unidades de negocio,
identificacion de los flujos de data, evaluacion del impacto de la privacidad y
elaboracion de hojasde rutasobre lasacciones realizadas. Con esto, se espera reducir
las amenazas de fuga de informacion, fraude, malware, robo de credencialesy un

posible dafio reputacional.

3. Paris Sustentable
Es uno de los puntos prioritarios de Paris, la sustentabilidad ambiental del negocio del

retail es un factor que estan tratando con muchas propuestas como:

3.1.Consumoy Marketingresponsable: Paris haejecutado cadaafiomasde 11 camparias

exitosas de reciclaje de ropa, parrillas, estufas, muebles, etc... La idea es hacer que

el consumidor compre en Paris dejando lo que no utilizara mas en una fuente segura
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de reciclaje. Por el lado del marketing, Paris apoya y hace alianzas con
organizaciones que apoyan la mujer, la educacion, el combate al cancer, la adopcién
y concientizar respecto el uso de agua.

3.2.Gestion eficiente de energia y agua: Paris empuja el uso de iluminacion LED en

todas sus tiendas desde el 2019, lo que ha permitido disminuir la huella de carbono.
También tiene un programa de responsabilidad del uso de agua que esta
implementando en sus colaboradores y proveedores.

3.3.Gestidn de residuos: desarrollan opcionesde optimizacion de envases y embalajes,

reciclaje de los principales residuos y aplicacion de economias circulares con
productos en mal estado de las tiendas; como también estan integrando los

requerimientos para la ley REP.

4.2.3Ripley

Es la tercera compafiia con mayor participacion de mercado en tiendas por departamento en

Chile, actualmente tiene 46 tiendasy aproximadamente un 20% del mercado. (Ripley, 2020)

Es importante mencionar que, de todas las empresas analizadas, esta es la mas restringida, lo

que influye directamente en la cantidad y calidad de la informacidn que se entregara.

Estrategiade Ripley
Para enfrentar los resultados pasados, Ripley propone una estrategia genérica de
diferenciacién en donde el objetivo principal es el “aumentar las ventas en base de las tiendas

existentes con un mayor enfoque en marcas propias, moday una gestion eficiente con el foco

en los canales digitales y omnicanales.” (Ripley, 2020)
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Para hacer esto necesita de los siguientes puntos:

1. Atracciony fidelizacion de los clientes:

Para Ripley la atraccién y fidelizacidn de nuevos clientes es un punto importante en la
ecuacion, es por esto que desarrollo facilidades como el despacho rapido en 90 minutos,
autoservicio de cajas fisicas y extendio el programa de “Ripleypuntos Go” a todos los
consumidores independiente del método de pago. Con esto esperan poder capturar a ese
segmento que requiere despachos muy rapidos y luego ofrecer los puntos para fortalecer
la relacion.

Marcas propias es otra estrategia que Ripley utiliza para atraer y fidelizar a los
consumidores, creando marcas innovadoras con disefiadores internacionales o bien
representando exclusivas marcas que representan tendencias y publicos diversos. Las
principales marcas de Ripley son Marquis, Index, Sfera, River Island, La Dolfina,

Regatta, entre otras.

2. Omnicanalidad y digitalizacion

Al igual que el resto de los retailers, la obsesion de estar en todos los canales posibles es
también un eje principal en esta compafiia y no solo los canales sino también ofrecer la
mayor variedad de productos posibles. Para lograr esto, Ripley formulé un marketplace
llamado Mercado Ripley, donde cualquier proveedor, Pyme, emprendedor, etc... puede

publicar sus productos usando los canales que dispone Ripley On-line.

3. Innovacidny tecnologia
Ripley es uno de los retailers pioneros en esta area, viéndose reflejado desde el afio 2017

con la apertura de su hub tecnolégico llamado “Ripley Labs”. Este centro de desarrollo
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esta a cargo de la creacion e implementacion de las nuevas tecnologias en el retail y ha
sido caso de éxito por sus diversas innovaciones como una hackaton fisica en la tienda,
instalacion de cajas de autoservicio, digitalizacion de la atencion presencial, creacion de
la primerabilletera virtual (codigo QR)y la utilizacion de inteligenciaartificial y machine

learning en chatbots y asistentes virtuales. (Ripley Labs, 2019)

4. Sostenibilidad y sustentabilidad medioambiental

“Por mas de 60 afios Ripley ha velado por desarrollar su trabajo generando bienestar a
clientes, colaboradores, inversionistas, proveedores y entorno, con el fin de ser
socialmente responsable, sostenible en el tiempo y trabajar por obtener retorno sobre el
capital.” (Ripley, 2020)

Esto se ve reflejado en la cantidad de campafas sociales que estan involucrados,
defendiendoladiversidade inclusion, el poder del liderazgo femenino, paridad de género,

migraciones, teleton, etc...

En el marco medioambiental, el 60% del consumo eléctrico de la compafiia proviene de
ERNC, las muestras de ropas las donan para la utilizacion y reventa de organizaciones
benéficas y finalmente, se esta potenciando el reciclaje en todas las oficinas. (Ripley,

2020)

4.2.4 Analisis respecto a las estrategias del retail nacional

Se puede apreciar que la posicion actual de los principales retailers nacionales es
principalmente detras de la solucion y mejora continua de las areas logisticas y

administrativas. Aln estan lejos de los principales lideres mundiales como Amazon y
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Walmart que tienen desarrollados o practicamente solucionados los problemas béasicos
logisticos y gran parte de su estrategia esta invertida en innovacion y desarrollo de nuevas

tecnologias para impresionar al consumidor.

En este mismo aspecto, la industria nacional no posee innovaciones disruptivas debido a la
urgencia que los aspectos mas fundamentales que su oferta requiere, aunque resulta
importante mencionar que esto no significa que no estén aplicando tecnologias innovadoras,
sino que la mayoria de estas son invisiblesa los 0jos del consumidor y estan concentradas en
herramientas modernas para generar mayor trafico en los canales, optimizar procesos,
flexibilizar las logisticas, integrar nuevos modelos de negocios, ampliar la omnicanalidad y

trazar y administrar el impacto medioambiental.

Finalmente esimportante valorar losesfuerzos quese estdn haciendoen torno a la desarrollar
la experiencia del consumidor utilizando tecnologias no disruptivas, pero eficaces que
permiten seguir desarrollando el concepto de innovacién en Chile y que no son consideradas
como un eje principal estratégico debido a su baja implementacion (principalmente salas de

sectores socioecondmicas altas) y poco énfasis comparando con la industria internacional.
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4.3 Analisis estratéegico

En este apartado se realizard una definicion de la industria y mercado del retail por
departamento con el fin de acotar el estudio para hacer un analisis externo e interno que

terminaran en un FODA como sintesis.

4.3.1 Analisisde industria y mercado

La industria en la cual se realizara el anélisis estratégico es la del retail por departamento y
su complemento el e-commerce en Chile, lo que significa que estd compuesta por tiendas
comerciales que posee ofertas de distintos productos pertenecientes a departamentos como

tecnologia, linea blanca, calzado, moda, decoracion, belleza, entre otros.

El mercado estd compuesto por una amplia demanda de alcance geografico global. Sobre las
caracteristicas y preferencias de las partes interesadas, esta industria posee dos divisiones, la
primera, el conjunto de individuos que necesitan una plataforma fisica u on-line para exhibir
sus productos (proveedores — vendedores) y la segunda, los consumidores o compradores de
un tipo de producto. El perfil de los clientes para estos retailers es amplio y abarca en sus dos
formatos, fisicoy on-line, alamayoria de lapoblacién chilenaindependiente de la edad, sexo

y segmento socioecondémico.

Especificamente en esta investigacion se definira el alcance de la industria desde el contacto
del retailer con el proveedor hasta la entrega concretada del producto al cliente; como
también se acotara el alcance del mercado de las tiendas por departamento a solamente el
pais de Chile. Esto no significa que las herramientas de analisis exterior sean solo en tomo

al pais.
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4.3.2 Analisis externo

Este andlisis estd compuesto por el anélisis PESTA y las Cinco Fuerzas de Porter.

4.3.2.1 Analisis PESTA

En este andlisis se pretende entender el macroentorno de la industria, con sub-factores que
no sean fortuitos. A pesar de ello, el afio 2020 presentd un evento imprevisto que modifico
la industria para siempre y que obliga incluir a la pandemia COVID-19 en el analisis.
Finalmente, los factores se cubriran para luego hacer un resumen PESTA que incluya su

conexion conel retail y el analisis sistémico.

Analisis de factores

1. Politico
El afio 2019 presento varios escenarios politicos complejos como fue la disputa de Estados
Unidos con China y el BREXIT. Algunos vieron este conflicto como solo una pelea de
aranceles comerciales, pero la realidad es que va mucho mas alla y sera mas frecuente entre
potencias. Para los expertos esta guerra comercial es el comienzo de la separacién de los
paises hacia economias menos globalizadas y en el caso de las potencias mundiales es la
pelea por la hegemonia tecnoldgica del resto del siglo XXI. (Rosales, 2019). Entrando més
profundo, los conflictos se originan debido a los efectos de la globalizacién en ciertas
economias, porun lado, esta China quien hasido el principal favorecido debido a su fortaleza
industrial, manufacturera, modelos econémicos y sociales mientas en el otro lado, paises
como Estados Unidos han sido los marginados. Para enfrentar esto, USA implemento
bloqueos comerciales, economicos y politicos con el fundamento de sancionar a China por

los saldos comerciales injustos, por generar sobre oferta en industrias claves, por no proteger
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las leyes de propiedad intelectual filtrando informacion protegida a empresas tecnoldgicas
Chinas y en general por no respetar las leyes de comercio internacional. El efecto secundario
de las sanciones que aplica EEUU se puede apreciar en la economia mundial, a través de
inestabilidades monetarias, cambios de proveedores de materias primas, problemas de

negociaciones con China para aliados de Estados Unidos y mas.

El virus COVID-19 irrumpi6 en 2020, afectando ain més a todos los paises generando que
varios de ellos tuvieran que cambiar las estrategias politicas establecidas, priorizando

directamente las politicas de salud, sociales y econdmicas.

En el aspecto local, el 18 de octubre del 2019, Chile present6 una fuerte crisis social debido
al deterioro del bienestar social y factores politicos que tuvieron repercusiones en lo politico,
social,econémicoy laboral. El resultado politico fue unareformaen el sistema de pensiones,
el aumento del gasto social y la programacion de un plebiscito constitucional. Por otro lado,

los efectos de estas reformas generaron un ambiente politico y econdmico de incertidumbre.

Respecto a la conexion de Chile con el mundo, en términos de tratados cuenta con 29
acuerdos comerciales vigentes que sostiene con 65 economias mundiales; dentro de estos
acuerdos estan los tratados de libre comercio. (SUBREI, 2020) El aspecto legal de Chile es
robusto, debido al respeto al derecho de la propiedad privada, el libre comercio y las
instituciones que protegen ante irregularidades del mercado como el tribunal de la libre
competencia que comprometen unaseguridad juridica a los nuevos entrantes. Por el lado del
cliente, también existe una institucion pablica llamada SERNAC que defiende los derechos

de los consumidores.
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En torno al ambiente legal del retail y servicios web, comenzo a regir en Chile el nuevo
estatuto tributario de la ley N° 21.210 que rige los impuestos sobre los proveedores de
plataformas y serviciosdigitales sin domicilio ni residencia en Chile, gravando con IVA los
servicios que ofrecen. (BCN, 2020) Otra ley importante es la N° 19.628 sobre la proteccion
de la vida privada, esta ley incluye la regulacion en torno a la data de los chilenosy es
considerada bastante débil en torno a la proteccion efectivade los datos personales; es mas
“Entre las principales falencias de la legislacion actual se pueden mencionar: la ausencia de
sanciones efectivas, la falta de regulacion del flujo transfronterizo de datos personales, la
autorizacion del uso de datos para marketing directo sin consentimiento del titular, la falta de
registro de bancos de datos privados, la ausencia de una autoridad publica de control,
excepcionesampliasal consentimiento para el tratamiento de datos, y la faltade mecanismos

procedimentales de resguardo efectivo” (Derechos digitales, 2017)

2. Economico
El retail representa una de las grandes areas de la economia chilena, segun el Banco Central
de Chile, en 2019 el comercio representd cerca del 10% del PIB (Banco Central de Chile,
2020), pero debido a que el retail incluye distintas categorias y servicios, es que en el afio
2007 se indagd profundamente el tamafio real del “retail” aportando en tal afio cerca del 22%
del PIB (Derosas, 2007) y el 15% de la poblacion ocupada (Fundacion Sol, 2008), lo que
equivale a 1.238.142 personas trabaja en este sector. (CASEN, 2017) Es por ello que
cualquier factor que altere el orden en la economia o el retail tendra un efecto inmediato en

el pais.
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Desde su creacion el sector del retail ha tenido tasas de crecimiento positivas, en Chile
especificamente hastaelafio 2014 creciaun 10% anual. Todo cambidé en 2015 cuando ocurrié
una desaceleracion importante en el gasto de los hogares chilenos, lo que se reflejé en un
caida del crecimiento de la industria cerrando los Gltimos cinco afios en una tasa de
crecimiento cercana al 1%. (CCS, 2016) Los factores mas importantes que generaban este
impacto son las situaciones macroeconomicas mundiales, de la regién y también del pais, lo
que se vio reflejado en 2019 por la disputa comercial entre Estados Unidos y China, la salida
de Inglaterra de la Union Europeay la crisis social de Chile. Estos factores generaron un
ambiente recesivo debido a una importante volatilidad en los mercados, alzas en los precios
de los activos financieros, movimientos de los precios de los commodities, una catalogacion
de riesgo mayor a Chile y una alta fluctuacion de la tasa de cambio entre la moneda

estadounidense y la chilena que afectaron directamente al mercado local. (Cencosud, 2020)

A finales del 2019 se establecio el acuerdo fase 1 entre China y Estados Unidos, lo que
permitié otorgar una mayor estabilidad en el mercado pero que duré hasta el inicio de la
pandemia COVID-19 que, a nivel mundial, evidencia unaamplia y compleja recesion siendo

Chile otro de los paises afectados.

El efecto de esta pandemia se ve representado en las cifras del Banco Mundial el cual estimé
que la caida del crecimiento de Chile para el afio es de un 4,3%. (Banco Mundial, 2020) Esta
estimacion estd hecha en base a los resultados de los trimestres anteriores, en los cuales se
presenciaron contracciones de hasta un 14,1% de la economia chilena, lo que afecto

directamente la empleabilidad, consumoy todos los sectores del pais. (Gréafico 1)
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Grafico 1: PIB chileno vs tiempo [Fuente: Banco Central de Chile 2020]

de cambio nominal, se ve afectado en los Gltimos meses debido a la

pandemia, la alta volatilidad intradia y vaivenes por el retiro de una parte de los ahorros

previsionales. En consecuencia, en la Grafico 2 se puede apreciar la devaluacion del peso

chileno respecto el ddlar, a pesar de los mecanismos de proteccion aplicados desde octubre

del 2019 por el Banco Central.

El poder adquisitivo de los chilenos bajé en bienes importados 'y en el caso de bienes

nacionales también debido a los altos nimeros de cesantia y baja de ingresos; es mas la

pobreza en Chile aumentara de un9,8%a 13,7% en el afio 2020. (CEPAL, 2020)
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Tipo de cambio

— Tipo de cambio nominal (dolar observado $/USD) — Tipo de cambio nominal multilateral (TCM)
Tipo de cambio real (indice 1986=100)

Grafico 2: devaluacion peso chilenosvs tiempo [Fuente: Banco Central de Chile 2020]

Ante este escenario el Banco Central de Chile hadecidido ejecutar una politica monetaria de
un piso técnico de la tasa de interés del 0,5% que se mantendra en los proximos dos afios y
que también estara acompafiada de un control sobre la inflacion para que esté entorno al 2%
y 3% entre el 2020 y 2022. Con estas y muchas otras medidas el Banco central espera
incentivar las inversiones en el pais, lo cual propiciara la actividad econdmica otorgando
mayor estabilidad y bienestar. (Banco Central, 2020) Con estas medidas y predicciones
adicionales respecto la evolucion de la pandemia, se espera que para el tltimo trimestre del
2020 se dé una recuperacion gradual sostenida, estimando tasas de crecimiento de un 4,5%
y un 3,8% para el ano 2021 y 2022, respectivamente, dependiendo de variablestales comoel

restablecimiento de las demandas internacionales de los principales socios comerciales de

UTFSM / VHRY 65



Chile y también de la capacidad de reestablecer el consumo interno del pais relacionado con

la empleabilidad. (Deloitte, 2020)

3. Social
El retail siempre ha estado en busqueda de satisfacer las necesidades del consumidor, pero
ultimamente no han sido capaces de adaptarse a la misma velocidad debido a la complejidad
de la toma de decisionesy el cambio de comportamiento del cliente. (Edinburgh Business

School, 2013)

Debido a esto, a continuacion, se analizaran los principales componentes que definiran al

consumidor como:

e Cambios demograficos:

Segun el INE, Chile posee 19.458.310habitantes en junio del 2020 y se espera que para 2035
esta cifra crezca a 21.520.891 Respecto el sexo bioldgico, un 50,7% son mujeres y el 49,3%
restante hombres y se espera que esta proporcion se mantenga. La distribucién etaria de la
poblacion se ve reflejado en el grafico 3 (INE, 2017) donde la composicién generacional de
la poblacion es de un 33% Baby Boomers, 26% X, 27% Millenial y 14% Z. (ilustracion 15)
(CADEM, 2018)Todas estas cifras expuestas hablan que Chile esta actualmente conformado
por una poblacion joven siendo el 50,79% menor a 35 afios, pero que en el largo plazo sera

al revés.
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Grafico 3: gruposetarios en Chile [Fuente: elaboracién propia con datosdel INE 2017]

26%

Generacion Z
Personas entre 13 y 20 afios.
Es la generacion de las APPs, nativos digitales.

Generacion Millennials

Entre 21y 34 afios.

Es la generacion de los “90”. La revolucidn tecnologica,
redes sociales, globalizacion.

27%

33%

Generacion X

Tienen entre 35 y 50 afios.

Es la generacion de los “80”. El gobierno militar, la
14% transicién a la democracia, la democratizacion del
consumo.

@ Generaciénx Generacién Baby Boomer

Tienen mas de 50 afios. Es la generacion de los “70”.
@ Generaciénz La guerra fria, el mundo Hippie, La revolucion del 68,
la polarizacion politica.

@ Generacién Baby Boomer

@ Generacién Millennial

llustracion 15: ilustracion generacional chilena [Fuente: CADEM 2018]

La natalidad y mortalidad en Chile hacia el afio 2035 sigue siendo positiva, aunque no tan

sana para el pais, donde se espera que nazcan 211.966 y mueran 158.511 personas al afio. La

UTFSM / VHRY 67



esperanza de vida se espera que aumente 2,6 y 3 afios para las mujeres y hombres, llegando
a los 86 y 80,9 afios respectivamente. La tasa de migracion internacional se estima que es

12,1 por cada mil habitantes y que se reduzca a 0,5 en 2035.

Respecto la transicion de la poblacion hacia zonas urbanas, en 2002 el 86,3% de la poblacion
estaba en zonas urbanas y para el afio 2035 se espera que sea el 89,1%. Es mas, en algunas
zonas como las regiones de Antofagasta, Metropolitana y Tarapaca poseeran sobre el 95%
de concentracionurbana. Entorno alacantidad de poblacion porregién, en el 2035se calcula
que las méas pobladas seran la Metropolitana con 9 millones de habitantes, luego Valparaiso
con 2MM, Biobio con 1,7MM y Maule, O’Higgins y Araucania con sobre un millon. (INE,

2017)

e Tecnologiaen la sociedad chilena:

Actualmente el 87,4% de los chilenos posee accesoa internet (SUBTEL, 2017), 8 de cada
10 chilenos poseen un Smartphone y de esta cantidad un 98% considera que es adicto a
esta tecnologia debido a las redes sociales. Dentro de los entrevistados, el 86% usa
Facebook diariamente, mientras que la generacién Millenial y Z elevan estas cifrasa méas
del 90%. De este mismo grupo el 75% considera Instagram como su plataforma social
favorita. En el ambito de aplicaciones Spotify es la mas popular estando presente en mas

del 51% de los teléfonosde Millenialsy Z. (CADEM, 2018)

Las estadisticas expuestas reflejan la alta tecnologizacion de la sociedad chilena, la cual

otorga grandes oportunidades al e-commerce y nuevas aplicaciones.
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e Deudaen los hogares chilenos:

La deuda de los hogares chilenos es en promedio un 75,4% de sus ingresos anuales
disponibles, principalmente detras de créditos hipotecariosy no asociados a consumo.
Aunque es importante recalcar que 1 de cada tres chilenos no posee casa propia, ni tiene

un crédito hipotecario.

Esta cifra a pesar de ser histdrica en Chile, si se compara con paises desarrollados, es
una de las mas bajas de la OCDE donde hogares de paises como Dinamarca y Suiza,
poseen en promedio un 282% y 223% de deuda respectivamente. Por otro lado, la
morosidad también es una de las més bajas de la OCDE (3,63%) donde Chile a nivel de
banca, tiene una morosidad promedio del 2,09% y a nivel retail menor al 10%. (Banco

Central, 2020)

Estas cifras indican de una economia del hogar sana, donde la mayoria de la poblacion

prefiere endeudarse paraun crédito hipotecario mas que de consumo.

e Comportamiento generacional, tendencias sociales y estilo de vida:

La razon por la cual se mencionaron las generaciones es debido a que el cambio de
conducta del consumidor esta correlacionado con su generacion, lo cual hace mas féacil
para una industria entender las tendencias y satisfacerlos modificando sus modelos de

negocios.

Investigaciones en torno a la generacion Z indican que este tipo de segmento asume que

las empresas de retail estan en la mayoria de los canales disponibles (omnicanal) y que
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cuentan con interfaces inteligentes, rapidas y autobnomas que permitan dar una
experiencia &gil y fluida al usuario. Al considerar los factores anteriores como algo
natural y obvio, esta generacion ante cualquier escenario distinto a lo esperado
experimenta estrés e inmediatamente disgusto por la marcay empresa. Es por ello, que
para las nuevas generaciones el proceso de compra y de decisiones de compra tienen que

estar altamente optimizados. (Priporas, 2016)

Respecto a las tendencias y preferencias del consumidor en las generaciones Z y
Millenial, se destaca una apreciacion por productos y servicios responsables con el
entorno, marcas con propositos sustentables, verdes, transparentesy justas, a diferencia
de los Baby Boomers quienes respetan las corporaciones tecnologicas, masivas y de

retail. (CADEM, 2018)

El estilo de vida de los chilenos también ha cambiado, los usos de tiempo indican que
pre-pandemia el 54% de las personas preferia quedarse en casa, esto esta relacionado
directamente con las generaciones ya que los segmentos que mas prefieren quedarse en
casa (“Nesting”) estan entre los 25 y 55 afios y se debe principalmente a nuevos agentes
de servicios como Netflix, comida en delivery y el disgusto a desplazarse por

congestiones de traficoy otros. (KAWESQAR LAB, 2019)

Respecto el comportamiento del consumidor en torno al retail de mall especificamente,
el afo 2018 el 41% de los residentes de la region metropolitana visitaron menos el centro
comercial que el afio anterior, un 29% fue lo mismo y un 30% fue mas; De toda la gente

que visitd estos centros, el 42% fue por mas de 2 horas, un 37% entre 1 y 2 horasy el
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restante menos de una hora. E1 24% fue a comprar, un 15% solo a “vitrinear” y el 27%

restante fue a comery a pasear. (KAWESQAR LAB, 2019)

e Nuevaecuaciondel consumidor:

Histéricamente la ecuacién de valor para el consumidor estaba compuesta por factores
tangibles e intangibles como los costos, opciones y conveniencia llustracién 16, pero
debidoaldesarrollo tecnoldgico y todas las variables analizadas esta ecuacion se expande
y complejiza, evolucionando los anteriores e incluyendo nuevos factores como control y

experiencia. (llustracion 17) (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

Valor Consumidor = Costo + Opciones + Conveniencia

llustracion 16: ecuacién basica del consumidor [Fuente: WEF 2017]

Valor Consumidor Moderno =
Evo.Costo + Evo.Opciones + Evo Conveniencia + Control + Experiencia

lustracion 17: nueva ecuacion del consumidor [Fuente: WEF 2017]

Los factores del valor del consumidor moderno significan:

o Evolucion del Costo: Sigue con la divisidn de altos costos relacionados a marcas
Premium y bajos costos con la atraccion del consumidor més sensible, pero se
aflade el poder del consumidor de comparar precios de los productos y entre

retailers.

o Evolucion de las opciones: Antes los productos poseian opciones que se regian

segun segmentos en especifico ahora gracias al internet, a la datay a la tecnologia

UTFSM / VHRY 71



de manufactura, la posibilidad de personalizar y entregar productos
especializados a cada cliente es mayor. (Ej: antes eran zapatillas blancas, verdes
y rosa = ahora, son con nombre, dibujosy lineas acorde a las preferencias del

consumidor)

o Evolucion de la conveniencia: Antes el consumidor estaba acostumbrado a
esperar por su producto, a ir a una tienda fisica para encontrarlo y a hacer filas
muchas veces. Ahoraescompletamente distinto, el consumidor quiere el producto
cuando quiera, como quieray donde quiera, reflejando la satisfaccion de estos
puntos con unagratificacion quese convirtio en expectacion, por lo tanto, se tiene

que cumplir utilizando las tecnologias disponibles.

o Control: El consumidor quiere controlar, influenciary modelartodo el procesode
compra, sabiendo en cada segundo en qué estado estd su pedido, teniendo la
posibilidad de cancelarlo cuando quiera e incluso haciendo seguimiento en vivo
del despacho. También una vez realizada la venta quiere tener el poder de
comentar, compartir, recomendar o difamar el producto en sus redes sociales o
bien la web del proveedor. Se espera que en el retail del futuro el consumidor
pueda tener completo poder y manipulacion del producto después del click de

venta, al igual que en una tienda fisica.

o Experiencia: Es el apartado mas importante de todos, sera el que diferencie las

cadenas de retail entre si y dependera de la modificacion que apliquen a sus
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tiendas fisicas incluyendo disefio, ambiente, personal, seleccion de productos,

propuestas, servicios y mas.

Toda la informacion anterior es clave para entender las tendencias futuras del consumidor, el
cual, se espera que haga una transicion de consumidor a usuario, con una nuevaecuacion de

valor.

Finalmente hay tendencias que traspasan las fronteras y son debido principalmente a las
generaciones, la globalizacién y las redes sociales. Estos son comportamientos sociales en
masa que ya esta presente en Chile, pero se espera que sea aun mas fuerte en los afios
siguientes. Estas tendencias son ladisconformidad de los estereotipos pasados, la difamacion
por parte del consumidor en redes sociales a una marca o servicio de mala calidad, la
impacienciay exigenciade resultados inmediatos, laalta preocupacion por el medioambiente
y la mas compleja, la pérdida de confianza y fe en las instituciones tradicionales o p Ublicas

como la policia, el estado y la iglesia. (John Fernie, 2003)

4. Tecnoldgico
Relacionando el analisis tecnoldgico anteriormente hecho, a continuacion, se resumiran las

principales tecnologias y se incorporaran otras en implementacion que estan comenzando a

generar impacto:

e El primer punto de tecnologias en implementacién es la red 5G, que aumentara la

seguridad de las conexiones digitales, mejorara la velocidad y estabilidad de las

conexiones y evolucionara la interconexion entre aparatos electronicos. Estas
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ventajas ayudaran a eliminar las barreras de inseguridad web, aumentara el flujo y
alcance de clientes, generard una mayor eficienciaen comunicaciones, logistica y
envios. (National Geographic, 2020)

Integracién de la robotica es otro de los factores que actualmente ya estan

implementandose, el aporte a la industria del retail radica principalmente en la
automatizacion y optimizacion de procesos logisticos de bodegas y distribucién a
traves del reemplazo y aceleracidn de tareas repetitivas, operacion continua (24/7)

y mayor precision. Estas optimizaciones se traducen en reducciones de costos.

El desarrollo de la Inteligencia Artificial permitird realizar mejores y mas rapidas

predicciones de inventarios, ventas, comportamiento del consumidor y
recomendaciones de stock y precios. Lo que termina significando mejores
rentabilidades para la firma debido al ahorro en la cadena de suministro y mayor
alcance a los consumidores gracias a un mayor entendimiento de sus necesidades.

Drones y vehiculos autbnomos permitirdn mejorar la logistica de la industria a

través de la reduccion de costos en transporte, optimizacién de los recursos,
productividad por continuidad de operacion, despliegue de la dltima milla y
accesibilidad a zonas complejas.

El Internet of Things (10T) y los aparatos electronicos moviles o “wearables” seran

capaces de revolucionar la experiencia del usuario al interactuar con los sistemas
inteligentes de los retailers. Los aparatos con loT emitiran informacién del
consumidor para que los sistemas del retail personalicen las ofertas de servicios y

productos y asi generar una propuesta customizada e ideal de manera inmediata.
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e Realidad virtual y aumentada, servird para aumentar el alcance de los aparatos

electronicos Smart actuales y complementaran servicios como la simulacion de los
productos (evaluarlos) en los canales de ventas digitales, entregando mayor
seguridad al consumidor que compraonline. También mejoraréa la experiencia del
consumidor en plataformas online y asi podria aminorar costos a través de la
optimizacion de las tiendas fisicas.

e Blockchain otorga al retail el aumento de la automatizacion de procesos de
transacciones debido a la descentralizacion de la informacidny facilitar el uso de
billeteras online 0 mecanismos de pagos tecnoldgicos y la entrega de créditos.

e Evolucidén de la tecnologia en softwares contribuird a que puedan cambiar los

canales de ventas en cualquier minuto, pudiendo dejar obsoleto la web alzando un

nuevo canal.

Es importante considerar que todos los puntos anteriores pueden ser considerados como
oportunidades 0 amenazas, esto debido a que todo dependerade la importanciay de la tasa

de adopcion que tenga la compafiia con cada tecnologia.

5. Ambiental
La actualidad medioambiental de Chile se encuentra en mejoria, debido a los compromisos
suscritos en la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico [OCDE] desde
el afio 2010 para enfrentar el cambio climéatico, la suscripcional tratado de “accion climatica”
de las Naciones Unidas [ONU], la adhesién en 2015 al acuerdo de paris de la COP21y la

fallida presidenciade la COP25. (COP25, 2019)
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En el afio 2005 se comenzaron a ver los primeros movimientos tras la evaluacion de
desempefio ambiental de la OCDE (OCDE, 2005), la cual gener6 que en el afio 2010 Chile
crearaentidades como el Ministerio de Medio Ambientey los Tribunales Ambientales. Estos
organismos tienen la responsabilidad de cuidar el medio ambiente incentivando la educacion

ambiental de los ciudadanos y la creacion de leyesrelacionadas.

Un ejemplo de las regulaciones y leyes creadas son el decreto supremo N°2 de 2010 que
prohibe la exportacion de baterias que pueden ser procesadas en Chile, lo que generé que
varios retailers a nivel nacional pusieran puntos de reciclaje de baterias y una de las més
importantes, la creaciénen 2016 de la ley N°20.920 o Ley REP, que establece el marco para
la gestidn de residuos, responsabilidad extendidadel productor y fomento al reciclaje. Esta
ley comenzara a regir en el afio 2022 y propone que parael afio 2030 se recupere y valorice
el 60% de los envases 'y embalajes posconsumo y un 70% de los envases y embalajes
industriales. (BCN, 2016) Esta Gltima regulacion estd generando grandes impactos en todas
las organizaciones nacionales, debido al reestructuramiento de la empresa para hacerse
responsable de los residuos que emiten e incorporar metodologias de economia circular a sus

modelos de negocio.

Respecto otros de los compromisos mas importantes de Chile ante las organizaciones

internacionales son:

e Compromiso porla“accion climatica” ONU, Chile se comprometiéalos 17 objetivos
de desarrollo sostenible. Dentro de los mas importantes para la industria del retail

estdnelnimero 7 que indica energia asequible y no contaminante, la 8 sobre el trabajo
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decente y crecimiento econoémico, el 12 sobre la produccion y consumo responsable
y el 13 que es la accién por el clima. En Anexo 2 se encuentran los 17 objetivos.

(ONU, 2015)

e Acuerdo de Paris COP21, Chile acordo reducir en un 30% sus emisiones de CO2
hacia 2030 como también comprometi6 elaborar leyes y programas de diversos tipos
para reducir el calentamiento global. Tal compromiso esta siendo cumplido gracias a
la elaboracion de leyes como la ley marco de eficiencia energética y el plan de accion
nacional de cambio climatico, la cual entré en vigor para el periodo 2017-2020y que
impulsé un cambio en la matriz energética hacia fuentes de ERNC (energias

renovables no convencionales). (CR"2, 2015)

Resumen PESTA

Politico:

a) Guerracomercial China-USAYy elcomienzode lapeleaporlahegemoniatecnoldgica

y separacion de la globalizacién industrial.

b) Amplios tratados comerciales de Chile con el mundo.

c) Bajaproteccion de los derechos de la informacion (data).
Estos puntos criticos reflejan amenazas importantes para la industria debido a que tendran
que adecuarse a una variabilidad politica y comercial frecuente. Por otro lado, el ambiente
comercial debido a los tratados en Chile es favorable y la baja proteccion de los derechos de
la informacion personal abren posibilidades de lucrar y manipular data sin muchas

restricciones.
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Economico
a) Industria con fuerte poder econdémico en Chile (22% PIB, 15% de trabajos).
b) Chile con fuerte caida en el crecimiento por pandemia y crisis social. (-4,3% PIB
2020)
c) Politica monetaria actual favorable en conjunto a predicciones de crecimiento
positivas post crisis y pandemia.
Las amenazas de esta crisis sanitaria y economica radican en la disminucion del poder
adquisitivo del consumidor, aumento de pobrezae incertidumbre del tipo de cambio lo que
se traduce en menores ventas, aumento de costos por importacion, complejidad de apertura
de tiendas por efectos sanitarios y restricciones de movimiento, proteccion del personal,

saturacion de canal complementarios como el online y problemas logisticos.

Por otro lado, las principales oportunidades debido al estado de recesion econdmica son las
bajastasasde interésy laposible alza del mercado cuando cesen los problemas (por ciclicidad
del mercado). Esto permite si se relaciona con la industria investigada, que los retailers por
departamento puedan endeudarse a bajo costo parainvertir en unaestrategia de crecimiento,
incrementando el alcance de las lineas de negocios, desarrollando la investigacion y
desarrollo, optimizacion de planta o plataformas, etc... También, si ejecutan esos cambios y
el comportamiento ciclico y previsto de la economia se cumple, podrian llegar a estar mejor

preparados que la competencia para el auge econémico.

Social
a) Poblacion chilena joven actualmente, con altos grados de utilizacidn de tecnologia,
internety redes sociales. A futuro se esperaun envejecimiento general de Chile, con

bajos indices de natalidad.
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b) Una poblacion estimada de 22 millones en 2025 con una alta expectativa de vida,
porcentajes equilibrados de poblacion femenina y masculina y neutralidad en
migraciones. En el lado geografico existe una alta concentracion urbana que se
acrecienta en la R. Metropolitana, Valparaiso y Biobio.

¢) Comportamiento del consumidor orientado al “Nesting”, con bajo interés de ir a
centros comerciales, mas interesado en servicios y experiencias. EI consumidor
tomara mayor control en todas las transacciones y estara reflejado en una nueva
ecuacion con varios parametros.

En general, existe un cambio de las preferencias del consumidor en torno a los espacios
fisicos y su uso de tiempo al preferir gastar sus ingresos en experiencias como viajes,
servicios, cultura, recreacion, actividades al aire libre, vivir en barrios caracteristicos cerca
de parquesy en caso de consumo, no necesariamente ir a los centros comerciales. Esto no
significa que deje de comprar, sino que, en caso de hacerlo, lo hara con una fuerte presencia
online buscandodistintos tipos de proveedorestipo B2C (business to consumer) que incluyan
dentro de sumodelo de negocio una fluida interfaz con el usuario,un rapido despachoy sobre

todo una componente de valor mas alla del producto.

Aparte de lo anterior, considerando todos los puntos analizados, el consumidor chileno del
futuro envejece, posee menor tiempo disponible, es mas demandante, inseguro, discemidor
y educado, pero con una clara oportunidad respecto el resto de la OCDE que es que posee
menores indices de deuda, lo que se traduce como una oportunidad para el sector involucrar
opciones financieras a crédito para atraer y alzar el consumo con deuda. Aunque, esta
oportunidad se ve opacada debido a los bajos indices econdmicos de crecimiento de Chile,

que ralentiza el consumo, detras del desempleo, bajos ingresos y distintas prioridades.
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Tecnoldgico

a) Tecnologias en Software: Blockchain, IA, 5G, etc...

b) Tecnologias en Hardware: Robdtica, 10T, drones, vehiculos autbnomos, AR 0 RV,

etc...

c) Adaptacion e implementacion de las tecnologias
Apartado importante en torno a las capacidades que tienen las empresas de retail para
implementar y adaptar estas tecnologias. Todas ellas pueden significar ser una oportunidad
competitiva, pero la no implementacion de alguna o bien una mala adaptacion a ella puede
significar una amenaza importante debido a la competencia. Es uno de los apartados mas
criticos y sin duda alguna es el que esta definiendo el futuro del retail debido a la nueva era

de la digitalizacion.

Ambiental

a) Compromiso local de seguir fortaleciendo las politicas ambientales.

b) Leyes actuales como la REP pueden complejizar la industria del retail.

c) Oportunidad en torno al valor por parte del consumidor al medioambiente.
Relacionando el contexto ambiental con la industria del retail por departamento es
importante mencionar que esta industria produce altos grados de contaminacion debido a las
categorias en las cuales se desempefia como la de vestuario con modelos de moda rapida,
electronica con embalajes excesivo, jugueteria y articulos para el hogar con materiales
plasticos de corta duracion y también por la logistica del movimiento de los productos,

despachosy la contaminacion de transporte por la atraccion del publico a sus salas.
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Es por ello que esta industria ya se encuentra desarrollando estrategias sustentables para
combatir los efectos contaminantes. Una de estas estrategias estd detras del concepto de
economia circular, recalcando el concepto de utilizacion del producto durante toda su vida
atil y fomentando la reutilizacion, reparaciény reciclaje. A pesarde todo ello, es importante

que continten fortaleciendo este apartado que cada vez toma maés relevancia.

Diagrama Sistémico PESTA

p

a) Guerra P

Comerelal c) Crisis Social
/'/// /\
P \
b) Tratados E
comerciales E -
; b) Caida del siiftcition
. — Monetaria y
crecimiento e
Chile crecimiento
A - futuro
b) Leyes // /]
Actuales T
A // a) Software
\‘ S/ S T
\ a) Poblacién Joven —— < Nestln'gly uevag, c) Adaptaciéne ¢
. ecuacion del < )
\ y actualizada g implementacién
\ / consumidor T
/
\\ i Ciesss b) Hardware
\ / " i i
W \\\
A
a) Politicas G e
X c) Valor por b) Poblacién futura
ambientales " S s
medioambiente y concentracion

lustracién 18: diagrama sistémico PESTA [Fuente: elaboracién propia]

Lo importante del andlisis sistétmico es encontrar las interconexiones de los principales
factores como la caida del crecimiento en Chile y el Nesting con la nueva ecuacion del
consumidor. Ambos factores poseen multiples raices y también generan un impacto
importante en el resto de los factores, por lo cual son dos aspectos claves del entorno externo

del retail por departamento en Chile.
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4.3.2.2 Analisis 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores
Para los retailers por departamento en Chile, los proveedores son componentes
fundamentales de su modelo de negocio de los cuales en el caso de Falabella, dependen més

de un 70% de sus ventas. (Falabella, 2020)

Por otro lado debido a la alta concentracion del consumo en los tres principales retailers, que
concentran el 86% de las ventas a nivel nacional (America Retail, 2015) y también porque
actualmente hay un bajo desarrollo de B2C en Chile que llegan a tasas de penetracion de un
16% en junio de 2020 (aunque se espera que llegue a un 31% en 2023), genera que los

proveedores tengan un bajo poder de negociacién. (CCS, 2020)

En el aspecto de los proveedores de productos genéricos o sin marca, el panorama es
desolador en torno al poder de negociacion debido a que los principales retailers nacionales
ampliaron su alcance de marcas propias y proveedores internacionales. También se
complejiza el futuro debido a la potenciaciony creacion de nuevas marcas propias las cuales

pueden convertirse en un sustituto del bien negociado.

En conclusion, se puede decir que los proveedores tienen un poder de negociacién bajo a
medio, el cual en el futuro se predice que sea bajo debido al aumento de marcas propiasy la

concentracién de mercado de los retailers.

Poder de negociacion de los clientes o0 compradores
El poder de negociacion de los clientes cada vezes mésalto, como fueanalizado en la seccién

social del analisis PESTA, el consumidor tiene méas acceso a distintos retailers nacionales e
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internacionales, también es méas educado, sensible a precios, exigente, espera tener el control
completo de la transaccion, requiere una experiencia personalizada y la gratificacion de una

buena atencion, rapiday eficiente ahora es una expectativa que debe que ser cumplida.

Por otro lado, el poder de negociacion de los clientes en esta industria se puede diferenciar

segun la complejidad de fabricacion, estandarizaciény calidad de los productos.

En el caso de productos de compleja produccién, Gnicos y de alta calidad, el poder de
negociacion de los clientes se ve disminuido, es decir, siel cliente desea comprar un producto
que sblo posee cierto retail (marcas propias), inmediatamente se ve obligado a reducir su
poder y recurrir a esta marca. En la actualidad se ve que los principales retailers estan
potenciando sus marcas propias, como Falabella, las cuales representan un 27% de las ventas

del 2019. (Falabella, 2020)

En el caso de bienes estandarizados u homogéneos, el consumidor tiene un poder de
negociacién alto, debido a la cantidad de proveedores que tiene a su alcance y solo la

experiencia del usuario y precio seralo que lo conquiste.

En consecuencia, se concluyeque el poder de negociacion de los clientes actualmente y hacia
el futuro es alto, por lo tanto, es importante que los retailers continten fortaleciendo la
fidelizacion de los clientes, aumentando su lealtad mediante el desarrollo de marcas propias,
promociones, marketing, descuentos, beneficiose incrementando la calidad de los productos

y servicios.
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Amenaza de Nuevos Entrantes

Es uno de los puntos mas importantes de las fuerzas de Porter, por lo que se profundizara en
varios tipos de criterios que la competencia podria considerar como barreras de entrada para

enfrentar la industria del retail por departamento en Chile:

1. Economias de escala por el lado de la oferta:

En el caso de cadenade suministro y logistica, los principales retailers nacionales poseen
una ventaja significativa comparando a cualquier nuevo entrante, esto debido a que ya
poseen centros de distribuciones, los cuales se encuentran avanzados tecnolégicamente,
con multiples automatizacionesy muchasveces tambiénestan integrados con sus propios
servicios de transporte y logistica. Esto implica una economia de escala en los costos

asociados a operaciones.

En el aspecto de costo de los productos, los principales retailers tienen ventaja por sobre
un nuevo entrante debido a la concentracion de demanda y el historial pasado que les
permite tener una prediccién mas clara del inventario que necesitan, pudiendo negociar

por cantidades calculadas logrando generalmente economias de escala.

Por el contrario, en el caso de bienes menos complejos, costosos y mas diferenciados; la
economiadeescalanoaplicadebido alaunicidad de las piezasy esunaoportunidad para

un nuevo entrante.

Finalmente, en el aspecto publicitario y de tecnologias de la informacion, poseen una
ventaja respecto un nuevo entrante debido a la capacidad de generar y manipular

informacion para saber del consumidor como también tener una ventaja de precios con
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agencias o canales de exhibicién debido a las altas cantidades de publicidad que

necesitan.

2. Beneficio de escala por el lado de la demanda:

El efecto red que poseen los principales retailers nacionales es fuerte, siendo Falabella el
principal lider y estando considerada como la séptima marca mas importante en Latino
América. Respecto el ranking nacional de las mejores marcas, Falabella se posiciona
primero, Paris 9°y Ripley 13°. (Kantar, 2020) Complementando, el 9% de los habitantes
en Chile menciona que Falabella esunamarca/empresarelevante en su vida y Ripley con
un 5%. También, Falabella es el retailer con mayor presencia publicitaria en la mente de
los encuestados donde un 18% recuerda alguna visualizacion de esta marca en los ultimos
15 dias y donde el 27% de los chilenos suele comprar a través de internet. (CADEM,

2018)

Todo lo anteriormente expuesto, implica que el posicionamiento de los principales
retailers nacionales es fuerte, con una presencia omnicanal sélida y presente en el
pensamiento de los chilenos. Eso genera que las barreras de entrada de un nuevo entrante

sean mas altas.

3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor

No existe ningin costo monetario para el cliente de cambiarse entre retailers, las
principales diferencias se encuentran en la experiencia del usuario, modalidades de pago
y precios de los productos. En el caso de los proveedores, el cambiar de retailers tampoco
implica costos en sus operaciones debido a la integracidn de los retailers a los sistemas

de los proveedores; aunque si es importante recalcar que la principal diferencia es la
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comision y calidad del servicio que puede variar. Se concluye que, en este punto no

existen barreras de entradas importantes.

4. Requisitos de capital:

Es una industria que requiere grandes sumas de capitales para construir o arrendar las
instalaciones, ofrecer créditos a los consumidores, acumular y gestionar inventarios y
financiar las pérdidas iniciales. Sin embargo, debido a a la irrupcion del e-commerce las
barreras se simplificaron y la posibilidad de hacer un marketplace por departamento es
massencillo. Las barreras de entradas relacionadas con capital paraun nuevo competidor

en esta seccion son medias porque paraun retail fisico son altas, pero uno web son bajas.

5. Ventaja de los actores establecidos independientemente del tamafo:

El “top of mind” que representan los principales retailers nacionales en millones de
usuarios, hace que sea muy complejo para la competencia lograr un posicionamiento
similar. En caso de querer estar a su nivel, tendrian que invertir cientos de millones de

pesos y comprar el conocimiento tacito contratando a empleados de la competencia.

La experiencia del retail nacional es de mas de 100 afios, lo que genera un nivel de
conocimiento tacito y explicito de la industria con una cantidad de data e informacion de
los méas de 17 millones de consumidores que es muy dificil de alcanzar e invertir méas
rapidamente. Esto se relacionacon lo mencionado anteriormente respecto las ventajas de
tener mucha informacién del consumidor, lo que permite predecir la demanda que
tendran, cual sera la forma mas eficiente de comunicar el producto, la calidad esperada,

el proveedor a utilizar y los méargenes que tendran sobre la competencia.
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Por otro lado, los posicionamientos geograficos de los participantes de esta industria son
estratégicos, muy dificiles de alcanzary practicamente Ginicosdebidoa que estan en zonas
de alto flujo, costo e importancia. También vale mencionar que esta es una barrera ain
mayor debido a que los principales centros comerciales del pais son propiedad de los
mismos grupos econdmicos de los retailers como Falabella, Ripley (MallPlaza) y Paris

(Portal y Costanera Center).

6. Acceso desigual a los canales de distribucion

Debido a los volimenes de ventas y tamarfio de la industria del retail por departamento,
los canales de distribucion disponibles para un nuevo entrante son pocos y mayormente
saturados por lo que en caso de entrar deben ir siendo desarrollados en conjunto al nuevo
proyecto o0 bien generar alianzas estratégicas fuertes pero costosas con los servicios
disponibles.

Considerando lo anteriormente dicho, esta es unabarrera media.

7. Politicas gubernamentales restrictivas:
No representa una amenaza a esta industria, debido a que todos los retailers estan bajo

las mismas leyes y se trata de una industria libre con regulaciones antimonopolio.

En resumen, los potenciales competidores que pudiesen amenazar a los principales retailers
fisicos nacionales son pocos debido al nivel de desarrollo y conocimiento de la industria, el
capital requerido, la concentracion de demanday las principales ventajas de la economia de
escalay alcance en la oferta. Sin embargo, por primeravezen la historia esta amenaza puede
ser real debido al rapido cambio tecnoldgico y la transicién al canal web (e-commerce), que

si una empresa nueva sabe aprovechar, puede irrumpir el mercado local debido a la baja
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penetracion chilena online actual del 16% a diferencia de USA con 30% o China con 40%

(CCS, 2020) lo que indica unaposibilidad de tomar este mercado en desarrollo.

Amenaza de los sustitutos

El andlisis de sustitutos es en torno a si existe actualmente otros canales que ofrecen una
misma funcidn o similar a los retailers por departamento. Es importante recalcar que no hay
un alto costo para el comprador de cambiarse de proveedor, por lo que laamenazaes alta si

se encuentra un oferente que tenga un trade-off de precio y desempefio mejor.

Actualmente el retail por departamento se divide en bricks (tiendas fisicas), bricks & clicks
(tiendas fisicas con portales web), pure players (marketplaces) y last millers. Todos estos
tipos de retailers son sustitutos a los formatos actuales nacionales (bricks & clicks) y se

desarrollan a continuacioén.

1. Bricks

Las tiendas fisicas del retail es el punto de venta tradicional y actualmente el mas
importante en ventas. Serd considerado como un sustituto un conjunto de tiendas fisicas
que satisfagan lanecesidad de comprade diversostipos de productos en formaminorista.
En caso de que se genere ese conjunto de distintas tiendas de diferentes departamentos,

puede entrar a competir con las tiendas por departamento.

2. Bricks & Clicks
Son las estudiadas en esta investigacion, debido a que poseen una participacion fisica y

on-line al mismo tiempo. Existen jugadores internacionales no presentes en Chile, que en
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caso de arribar al pais podrian considerarse un sustituto debido a su propuesta de valor

diferenciada.

3. Pure Players

Es posiblemente el segmento con mayor éxito debido al caso de la empresa Amazon. Es
un sustituto debido a que ofrece todo tipo de producto a través de su plataforma, con una
propuestade valory precios distinta. Los casos mas importantes en contexto nacional son

MercadoLibre, Linio, Dafiti, AliExpress, Ebay, etc...

También es uno de los sectores mas innovadores debido al ingreso de las redes sociales
con sus marketplace en Instagram, Facebook, TikTok entre otras. Estos canales permiten
hacer transacciones entre usuarios a través de publicaciones de sus articulos nuevos o
usados, donde emprendedores o compariias se dan a conocer creando un perfil de su
empresa y promoviendo sus productosy servicios por medio de publicaciones que

posteriormente pueden compartirse masivamente.

4. LastMillers

Probablemente uno de los actores que tomaran mayor importancia en los proximos afios
debido a que son plataformas que cuentan con servicios, productos de multiples
departamentosy unaexperiencia envolvente y satisfactoria parael consumidor gracias al
despacho rapido, amplio surtidoy concentracion de oferta. Son denominados “los centros
comerciales de la web” y sus mayores desafios estan en los costos, eficiencia y el control
de la demanda. Una vez que resuelvan los desafios seran un sustituto de alto riesgo para
esta industria debido a que el consumidor a pesar de elegir la tienda dentro de esta

plataforma termina fidelizando solo con el last miller y la marca a la cual acude no es de
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vital importancia. Un ejemplo es el caso de Cornershop quien finalizé su alianza
estratégica con Walmart y concret6é una nueva con Cencosud; al hacer esto genera un
cargo de servicio del 15% para el cliente que siga comprando en Walmart. Lo mas
llamativo es que este cargo hace que los productos de Walmart tengan practicamente el
mismo precio que los de Jumbo actualmente (coincidencia, debido a los bajos precios de

Walmart), pero que aun asi el 85% de las ventas se trasladaron a Jumbo.

5. Canales alternativos
También son sustitutos los canales de venta de la television, radio, prensa y llamados
telefonicos, los cuales promocionan las caracteristicas de variados productos y concretan

la venta. Es el canal méas antiguo y se preveé que no tenga mayor participacién a futuro.

En conclusion, es posible encontrar una gran cantidad de sustitutos que puedan satisfacer las
necesidades que cubren los retailers por departamento, destacando principalmente en la
actualidad los canales de ventaonline como pure playersy lastmillers. Por lo que la amenaza

de sustitutos en el retail por departamento es alta.

Rivalidad entre competidores existentes
La rivalidad serd medida considerando los factores de concentracion, tamafo de la industria,
homogeneidad y crecimiento del mercado, los cuales se analizaran en conjunto para

determinar la rivalidad de la industria.

1. Concentraciény tamafio

Para analizar este apartado se utilizaran herramientas de calculo de concentracion como

el indice C4, Herfindahl - Hirschman (IHH) y se graficara la curva de Lorenz con el fin
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de entender su distribucion en comparacién a la equitativa y finalmente calcular el
coeficiente de Gini. En el anexo 2 estan las formulas utilizadas para calcular estos

indicadores.

Debido a la variabilidad de la informaciény a la cantidad de sustitutos analizados
anteriormente, este apartado se realizara en detalle incluyendo cuatro perspectivas o
canales distintos para calcular la concentracion. Primero el e-commerce completo de
Chile, luego las tiendas de retail por departamento (Bricks & Clicks), tercero solo el e-
commerce de los retailers por departamento (Clicks) y finalmente el e-commerce de los

pure players.

Vale mencionar que los datos estadisticos de todos los e-commerce analizados son de la
consultora Kawésqar lab, que representan las ventas del segundo trimestre del 2020 en
Chile. (KAWESQAR LABS, 2020) Por otro lado la informacion de los resultados de las
Bricks & Clicks es del afio 2015 y es en base a una investigacion de América Retail.

(America Retail, 2015)

e E-Commerce total Chile (Incluye B2C o D2C)
La informacion de la participacion de mercado de cadaretailer es presentadaen la tabla
2. Es importante mencionar que paraefectos de simplificacion de calculos en los indices
C4,HH y Gini/ Lorenz; el 55% denominado “otros” sera simulado por 100 tiendas con

igual participacion de mercado.
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TOTAL E-COMMERCE

Segundo trimestre 2020

Marca
MercadolL.ibre
Grupo Ripley
Lider

Cencosud
Grupo Falabella

Otros

Market Share
3,80%

5,40%

7,20%
13,00%
15,60%

55%

Tabla 2: participacion de mercado de e-commerce en Chile [Fuente: elaboracidn propia con informacion de Kawésgar
Lab, 2020]

Al aplicar los indices estudiados, se obtienen los siguientes resultados presentados en la

tabla 3y el gréfico 4.
Indice
HH
C4
Gini

Tabla 3: resultados indices HH,
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Resultado
563
41,20%
0,408

C4 y Gini [Fuente: elaboracion propia]
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Grafico 4: curva de Lorenz con linea de igualdad en la industria del ecommerce total Chile [Fuente: elaboracion propia]

Analizando losresultados, el ratio de concentracion (C4) esdel 41,20% lo que refleja que
de las ventas totales de esta industria el 41,2% esta distribuido en las 4 que mas venden.
El indice IHH para el segundo trimestre del 2020 fue de 563, valor que confirma que
dentro de los pardmetros norteamericanos, es un mercado bajo en concentracion debido
a la amplia cantidad de B2C y péaginas independientes de vendedores. Finalmente, si se
analiza el grafico, el coeficiente de Gini es de 0,406 que representa una correcta
distribucion del 60% de las riquezas de la industria y que el restante estd no tan bien

distribuido, pero aun asiesun namerocontroladoe indica presencia de libre competencia.

e Bricks & Clicks

Respecto las ventas de 2015 estas se presentan en la tabla 4, es importante recalcar que
solo se miden 5 cadenas debido a que el estudio utilizado identifica solo a las cuales

posean departamentos suficientes paracompararse entre ellas.
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Bricks & Clicks

Ao 2015
Marca Market Share
Hites 5,0%
La Polar 9,0%
Ripley 21,0%
Paris 27,0%
Falabella 38,0%

Tabla 4: participacion de mercado de retail por departamento en Chile [Fuente: elaboracion propia con informacion de
la CCS 2015]

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la tabla 5 y grafico 5:

UTFSM / VHRY

Indice
HH
C4
Gini

Tabla 5:resultados indices HH,

Resultado
2.720
95,00%
0,336

C4 y Gini [Fuente: elaboracién propia]
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Gréfico 5: curva de Lorenz con linea de igualdad en la industria del retail por departamento total Chile [Fuente:
elaboracion propia con base a los datos obtenidos]

Analizando los datos obtenidos, el ratio C4 es del 95% lo que representa una
concentracion altisima en esta industria debido a la poca cantidad de participantes
seleccionados y a la baja participacion de mercado del quinto (solo 5%). El indice IHH
en este caso es de 2720, valor que confirma un mercado altamente concentrado y que
considerando los riesgos que implica, seria ideal que estuviese en supervision para evitar
colusiones o ilegalidades. Finalmente, si se estudia el grafico, este refleja un
comportamiento similar a un oligopolio, lo que también es sustentado por el Coeficiente
de Gini obtenido igual a 0,336 que es bajo para este nivel de concentracién debido a que
como solo se seleccionaron 5 participantes y la reparticion equitativa debiese ser de un

20% de mercado para cadauno, laparticipacion real de cada una esta relativamente cerca.
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o “Clicks” de retail por departamento

La informacién de la participacion de mercado de cada retail se reflejaen la siguiente

informacion, aligual que en el primer estudio se simplificael restante de los participantes

en 5 competidores con participacion igual:

E-commerce retailers por departamento

Segundo trimestre 2020

Marca Market Share
Otro 1 0,34%
Otro 2 0,34%
Otro 3 0,34%
Otro 4 0,34%
Otro 5 0,34%
Abcdin 2,00%
Hites 2,00%
La Polar 4,00%
Paris 26,60%
Ripley 29,10%
Falabella 34,60%

Tabla 6: participacion de mercado del ecommerce del retail por departamento en Chile [Fuente: : elaboracion propia

con informacion de Kawésgar Lab, 2020]

Los resultados obtenidos se reflejan en la tabla 7 y gréafico 6:
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HH 2.776
C4 94,30%

Gini 0,680

Tabla 7:resultadosindices HH, C4 y Gini [Fuente: elaboracion propia]
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Grafico 6: curva de Lorenz con linea de igualdad en la industria del ecommerce del retail por departamento total Chile
[Fuente: elaboracion propia con base a los datosobtenidos]

Analizando los indices obtenidos, el ratio C4 es del 94,3% y el indice IHH es de 2776.
Estos valores confirman que es un mercado altamente concentradoy muy cerca de ser

muy altamente concentrado, las recomendaciones para una industria asi reflejan un deber

de las autoridades regulatorias en torno a la supervision para evitar posibles colusiones,
ilegalidades y fomentar el crecimiento de las empresas mas pequefias para lograr
equilibrar la balanza. Finalmente, en torno al gréfico, este refleja que el comportamiento
del mercado se aleja de una competencia perfecta, entregando un Coeficiente de Gini

igual a 0,680 el cual se desvia mucho del ideal cero, confirmando nuevamente que el
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mercado no se encuentra bien distribuido, que los participantes de la industria no son del

mismo tamafio y que las riquezas estan concentradas en pocos.

e Pure Players o Marketplaces
Con el propésito de investigar completamente el mercado, se estudia a continuacién la

concentracion de este segmento indicando en la tabla 8 las participaciones de mercado:

Pure Players (Marketplaces)

Segundo trimestre 2020

Marca Market Share
Otros 1,0%
Dafiti 9,1%
Yapo 15,5%
Linio 19,9%
MercadoLibre 54,5%

Tabla 8: participacion de mercado de los pure players o marketplaces en Chile [Fuente: elaboracién propia con
informacion de Kawésgar Lab, 2020]

Los resultados obtenidos se reflejan en la tabla 9 y grafico 7:

Indice Resultado
HH 3.690
C4 99,00%
Gini 0,4712

Tabla 9:resultadosindices HH, C4 y Gini [Fuente: elaboracion propia]
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Grafico 7: curva de Lorenz con linea de igualdad en la industria de los pure players o marketplaces en Chile [Fuente:
elaboracion propia con base a los datos obtenidos]

Analizando, el ratio C4 es del 99% y el indice IHH es de 3690. Estos valores confirman
que es un mercado que presenta una muy alta concentracion, las recomendaciones son
que las autoridades regulatorias estén en supervision o regulacion paraevitar colusiones,
ilegalidades, posibles alianzas o bien integraciones del principal participante
(MercadoL.ibre) que lograria un posicionamiento similaral de un Monopolio. Finalmente,
viendo el grafico refleja que el comportamiento esta lejano de un mercado perfectoy el
Coeficiente de Gini obtenido es sorprendentemente no tan alto e igual a 0,471 debido a
que este tipo de segmentacion de mercado tiene pocos oferentesy al ser asi al distribucién
de cada uno es alta; a pesar de ello las riquezas estan concentradas en pocos y fuertes

participantes.

2. Homogeneidad
Los servicios que ofrecen las firmas pertenecientesa la industria del e-commerce y retail

por departamento son similares, en el sentido que todos entregan una infraestructura
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ampliay una plataforma digital disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana
para realizar diferentes tipos de compras. En este aspecto, el servicio entregado si bien
puede ser diferenciado en experiencia del consumidor y precios; es basicamente

homogéneo.

3. Crecimiento de la industria

Los rendimientos econdémicos negativos previosy posterioresa lacrisis socialy COVID-
19, la baja tasa de crecimiento del pais, las altas tasas de desempleo, el menor ingreso
familiar disponible, el shock en la oferta por la contraccion de las importaciones al pais,
problemas con la banca para que emprendedores o0 pymes pidan créditos, el aumento en
la morosidad de clientes y problemas de gestiones de liquidez generan una expectativa

negativa para el desarrollo de esta industria en el mediano plazo.

Por tanto, considerando todos los puntos anteriores, se puede determinar que si existe una
fuerte rivalidad entre los competidores en la industria del retail por departamento y e-
commerce. Esto se debe a la alta concentracion del mercado en un total de 4 firmas que
poseen un C4 de hasta un 95%, un HH de hasta 2776y un Gini de 0,68 y como si fuera poco,
el resto de los sustitutos de retail también estan en un mercado concentrado exceptuando los
B2C donde aun hay espacio de entrada. Finalmente, complementa la tormenta perfecta la
homogeneidad de los servicios que se ofrecen y el bajo crecimiento esperado del sector
debido a las crisis, resultados pasados e intereses del consumidor. Todo lo anteriormente

dicho confirmaque la industria del retail por departamento es de una rivalidad muy alta.
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4.3.3 Analisis Interno

El anélisis de las estrategias de los principales retailers nacionales detallados en la parte 4.2

del presente informe fue el comienzo de un acercamiento al entorno interno de la industria,

lo cual se complementa con el resto de la informacién incluida en las memorias de las

empresas. Con ambas informaciones se logra identificar los principales recursos y

capacidades especificas de los retailers que seran descritas a continuacion.

4.3.3.1 Analisis de Recursos y Capacidades

Recursos Tangibles

Los principales recursos tangibles de los retailers por departamento nacionales son los
activos no corrientes como los bienes inmobiliarios. Estos estan conformados por las
tiendas fisicas y la red de logistica que incluye los centros de distribucion,
almacenamiento y toda la linea de transporte que estan posicionados estratégicamente en
Chile. Por otro lado, los activos corrientes también son parte de los recursos de la empresa

y fundamentalmente son inventarios de productos y financieros.

Recursos Intangibles

Los Bricks & Clicks poseen recursos intangibles importantes como las patentes de sus
marcas propias, la interfaz digital de compray ventade su canal, las digital factories que
desarrollan sus bussiness intelligence y tecnologias digitales y finalmente los métodos de
pago y el financiamiento que poseen. Esto también se ve fortalecido con las herramientas

para la gestion de la cadena de suministros y los acuerdos y alianzas que poseen.

Recursos Humanos
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Otro punto fundamental de los recursos son los humanos, es por ello que cada cadena
posee un capital humano rico en conocimiento que fueron adquiridos gracias a la
busqueda y atraccidn del personal profesional, realizacion de capacitaciones profundas y
la generacion de un ambiente cultural con equidad de género e inclusién dentro de la

organizacion.

El conocimiento, liderazgo y la motivacion del personal se consideran clave para llevar
a cabo la estrategia de la organizacion, ya que se necesita que los asociados respondan

ante presiones y problemas que puedan suceder en el futuro.

Finalmente, el correcto empleo de sus recursos y capacidades se ven reflejados en la
valoracién que tienen los retailers nacionales, siendo el mas exitoso Falabella quien fue
considerada la empresa de retail mas importante de Sudaméricay 7° en el ranking Kantar de

todas las empresas de la region. (Kantar, 2020)

4.3.3.3 Analisis VRIO

Los recursos y capacidades mencionados anteriormente serdn evaluadas utilizando la
herramienta VRIO, la cual indicara qué nivel de ventaja otorgan al retail nacional o bien
ddnde estan las mayores oportunidades paradesarrollar. Es importante mencionar que los
criterios son con base en el analisis hecho y tratan de ser objetivos, sin embargo, debido a
limitantes de informacidn (informacion secreta) es que la precision de este analisis puede
variar. A pesar de ello, posterior a la tabla 10, se explicara cada capacidad y porque se le

evaluo de tal forma.
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Capacidad

1) Tiendas
comerciales
(Ubicacién, tamafio
y tecnologias
aplicadas)

2) Infraestructura y
equipamiento
Logistico (CD’s,
Camiones,

equipamiento)

3) Patentesy marcas

propias

4) Paginas web,
interfaz del usuario
y experiencia Web

5) Business

Intelligence y Data

6) Digital Factories
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Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢Valiosa? ¢Rara?

No

No

Si

No

Si

Si

¢ Dificil
de

Imitar?

Si

Si

No

¢ Organizacién

preparada?

No

No

Si

No

No

No

Implicancia

Competitiva

Equilibrio

Competitivo

Equilibrio

Competitivo

Ventaja
competitiva

sustentable

Equilibrio

Competitivo

Ventaja

competitiva

Ventaja

comparativa

Resultado

Normal

Normal

Sobre lo

normal

Normal

Sobre lo
normal
Sobre lo
normal

(temporal)
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7) Métodosde pagoy

Si
financiamiento
8) Recursos

Si
Humanos

Si

No

Si

Ventaja
Si competitiva
sustentable
Equilibrio

No
Competitivo

Tabla 10: Analisis VRIO de los retailers nacionales [Fuente: elaboracion propia]

Sobre lo

normal

Normal

El anélisis VRIO es claro en donde los retailers nacionales tienen que mejorar y también

dénde poseen sus principales ventajas. A continuacion, se explicard cada factor y su

implicancia competitiva:

1. Tiendas comerciales: Dentro de los retailers nacionales hay algunos que se destacan

sobre otros, pero en general la tecnologizacion, innovaciony creatividad de las

tiendas fisicas es escasa. Es por ello, que se considera un recurso valioso por su

ubicacion, costo y tamafio, pero no raro ni dificil de imitar lo que confirma que la

organizacion no esta lista para sacar el beneficio maximo a este recurso.

2. Infraestructura y equipamiento logistico: Este recurso incluye todos los bienes

inmobiliarios y activos no corrientes que estén relacionado con operaciones y

logistica de los retailers por departamento. Actualmente, hay pocos centros de

distribucion con un nivel de tecnologia, automatizacion y robotizacion alta en Chile,

un ejemplo es Falabella quien ha sido lider en la implementacion de robotica y

vehiculos autdnomos dentro de sus centros de distribuciones, pero que adn asi no
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llegan al nivel de eficiencia de retailers potenciales mundiales que podrian aterrizar
en Chile como Amazon o Target. Es por ello que en general y contexto nacional, es
un recurso valioso por su ubicacién, costo y tamafio, pero no raro ni dificil de
implementar lo que confirmaque la organizacion no esta lista para sacar el beneficio

MAaximo a este recurso.

3. Patentes y marcas propias: Es uno de los recursos intangibles mas fuertesy bien
ejecutados por losretailers locales. Es evaluado como un recurso valioso debido a los
altos margenes, exclusividad y atractivo que generan, es raro debido a que no es facil
crear marcas exitosas, es dificil de imitar debido a las patentes que protegen la marca
y finalmente debido a todos los puntos se considera que las organizaciones si estan
preparadas para sacar el maximo provecho de este recurso. Debido al resultado
anterior se concluye que esunaventajacompetitiva sustentable y que esta porencima

de la competencia.

4. Pagina web, interfaz del usuario y experiencia web: Las paginas web de los
principales retailers chilenos no se diferencian entre si y tampoco brindan un servicio
de excelencia. Dentro de los problemas que poseen es que carecen de trackings de los
productos en tiempo real y son limitados en entregar poder al consumidor para
realizar decisiones rapidas y efectivas sin pasar por un tercero. Es por ello que se
considera un recurso valioso por el hecho tenerlo presente y estar en procesos de
optimizacion, pero no son raros ni dificiles de imitar por lo que la organizacion aun

tiene grandes oportunidades.
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5. Business Intelligence y data: Los retailers nacionales tienen suficiente informacion
del consumidor debido a los sistemas informaticos que estan presente hace afios, pero
en Chile el uso de la informacidn es algo que se esta desarrollando recientemente y
vaal alza. En laevaluacion se otorga que este recurso es valioso debido al auge digital
que se esta viviendo y también rara y dificil de igualar porque es muy complejo que
la competencia o un nuevo participante puedatener lamisma cantidad de informacion
que poseen los retailers establecidos, principalmente por los mas de 20 afios de data
que poseen. La razdn por la cual las organizaciones aun no pueden gozar de su
completo desarrollo esdebidoa lainiciacion tardia del business intelligence, pero que
se esperaque se capitalice en unosafios mas. Finalmente, este recurso se define como
una ventaja competitiva debido a las posibilidades que entregan y sobre todo por la

cantidad de informacion que permitira hacer de estos algoritmos mas precisos.

6. Digital factories: algunos retailers nacionales contrataron agencias informaticas
fuera del pais para desarrollar sus aplicaciones y ofertas digitales como también el
procesamiento de data. Este recurso es valioso porque permiten aumentar la
capacidad de procesar informaciony también ejecutar rapidamente sus aplicaciones
digitales o web debido a la agilidad de las agencias. También es raro debido a que de
las compafiiasanalizadas solo una ejecuta este servicio en un pais lider en tecnologias
de la informacion como India, posiblemente por limitaciones legales, restricciones de
comparticion de informacion o bien miedo cultural de estar trabajando a distancia con
informacion delicada. Finalmente, no es dificil de obtener debido a que esun servicio

de contrato y por la baja utilizacion actual y el poco énfasis otorgado en la industria,
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se considera que el retail nacional en general aln no esta preparado para explotar este

tipo de recurso.

7. Métodos de pago y financiamiento: Es uno de los puntos mas fuertes del retail
nacional, cada cadena por departamento en Chile tiene desarrollada su tarjeta propia
e incluso los principales exponentes desarrollaron su propia banca. Este recurso es
valioso debido a que genera fidelidad en el consumidor, conocimiento de todos sus
movimientos financieros y gracias a ello informacidn de cuando necesitan un crédito
0 un incentivo paracomprar. Actualmente también se esta generando la batalla de los
medios de pagos digitales con codigos QR, donde Falabella y Ripley son los
principales lideres. Es un recurso raro y dificil de replicar debido a la complejidad de
desarrollar un método de pago con niveles de seguridad, soporte, funcionamiento y
sobre todo cobertura en el mercado local, por lo que no muchos competidores se
pueden aventurar a este recurso. Finalmente debido a que los exponentes estan
potenciando los métodos de pago y desarrollando nuevas alternativas, se puede

concluir que estas compafiias si estdn aprovechando este recurso.

8. Recursos humanos: Para muchas empresas uno de los recursos mas importantes es
el capital humano. Especificamente para los retailers nacionales, este recurso es parte
clave del desarrollo de las empresas y por lo mismo tienen varias iniciativas para
mantener el mejor talento. Es por ello que se puede calificar como valioso este
recurso, pero sin embargo no raro ni dificil de imitar debido a la disponibilidad de
capital humano que existe. En este aspecto la organizacion no puede gozar de la

ventaja competitiva, pero si estar en un equilibrio competitivo.
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4.3.4 Analisis FODA

A continuacion, se diagramara un resumen de las principales fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que presenta la industria del retail por departamento en Chile.

Fortalezas:

- Bienesinmobiliarios ubicados
estrategicamente

- Data de los consumidores

- Conocimiento sobre el consumidor local

- Patentes de marcas propias

-Métodos de pago y financiamiento

Debilidades:

- Bajo uso de tecnologias
- Bajo desarrollo de Bly utilizaciéon de data

- Poco desarrollo de la experiencia del
usuario

- Alto impacto ambiental

-Lenta adaptacion a la implementacién de
tecnologias

Oportunidades:

- Industria con alto poder econémicoen Chiley
grandes economias de escala en oferta y
demanda

- Bajapresencianacional de B2C
- Bajo poderdenegociacionde proveedores

- Poblaciénjoven en Chileconalta
tecnologizacion

- Alta concentracionurbana en Chile
- Politica monetaria de bajo interés

Amenazas:

- Bajo crecimientoecondémicode Chilee
incertidumbre politica

- Guerras comerciales internacionales y crisis
SERNEES

- Cambio del comportamientodel consumidor
- Alto poder de negociacion delos clientes
- Fuertes sustitutos al alza
- Alta rivalidaden la industria
- Leyes ambientales estrictas

lustraciéon 19: resumen FODA del analisis estratégico completo [Fuente: elaboracién propia]

UTFSM / VHRY

108



4.4 Formulacion Estratégica

La formulacion estratégica sera escrita en torno a las funciones corporativas, de negocio y
funcionales con el propésito de facilitar la implementacion de estos modelos respetando los
drdenes jerarquicos de una empresa de retail por departamento. Luego se mencionara una
recomendacion para el retail nacional y finalmente los principales desafios de estas

estrategias.

4.4.1 Estrategias corporativasu organizacionales

Se describira a continuacidn 6 estrategias generales claves para el desarrollo de la industria,
con esto se espera orientar y definir el alcance de las estrategias mas especificas que

continuaran:

e Mentalidad siempre en el consumidor, con una respuesta agil y omnicanal

o Presencia omnicanal fuerte.

o Generar un retail agil, sin roce y con la entrega de un alto control al
consumidor.

o Nuevas marcas propias que sigan un modelo de negocio de valor compartido.

o Comprendery desarrollar entornos para las nuevas generaciones (Z)

o Transparencia y trazabilidad en todos los procesos de produccion de los

productos.
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e Rapida adopcion al desafio tecnologico:

o Latecnologiaes el factor clave en la evolucion del retail, como fue explicado
en la seccion propia, esta industria debe implementar las tecnologias
mencionadas para poder tener ventajas competitivas respecto la competencia.

o Laautomatizacion sera el eje de las nuevas logisticas, donde se espera tener
visibilidad en tiempo real del inventario, flexibilidad en la cadena de
suministros para tolerar demandas complejas, automatizacion de los centros
de distribucion para abarcar mayores demandas y abaratar costos.

o La labor del humano seracomplementado por robots o elementos digitales.

e Redefinir y construir los recursos y capacidades del futuro:

o Innovar para realizar una optimizacion de costos, sobre todo en la ultima
milla, es el paso mas costoso y complejo.

o Participar en los last millers debido a que estan siendo parte del arbol de
decisionde losconsumidoresy sobre todo estan ganando mayor participacion
como sustituto.

o Desarrollar las ciencias de la informacion avanzadas para utilizar la
informacidnen todos los procesosde decision, comogenerar contenidodigital
fuerte en emocionalidad, influencias y experiencias de tus consumidores y
encontrar tendencias pararesponder de manera rapida.

o Sobre el dominio de la informacion, se debe construir una relacion de
confianza, lealtad y seguridad con el consumidor.

o Finalmente, a través del compafierismo, todos los participantes de la industria

deberan tener desarrollada una cultura de colaboracion, apoyo e intercambio
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de tecnologias. Puede ser creando corporaciones como la CCS, pero de retail

por departamento.

e Generar unecosistema empresarial:

o Fundamental en el caso de las tiendas por departamento, que integren a su
oferta distintos productos y servicios de supermercados, tiendas del hogar,
servicios financieros, de salud y otros para poder generar mas atraccion del
consumidor.

o Detras de todas las otras areas ofrecidas se debe tener un punto centralizado
de la informacion. En caso de no tener otras &reas, se estan desarrollando
acuerdos de comparticion de data entre retailers para monitorear, procesar y

entender de mejor maneraal consumidor (cultura colaborativa).

e Relacion fuerte retail — proveedores

o Deben construir una fuerte relacion comercial, con una ayuda mutua en
entender a los consumidores de cada categoria.

o Utilizar los recursos y proyectos de los proveedores para resaltar las
categorias y asi generar una experienciaen sala mejor.

o Innovar en conjunto y tener siempre la Gltima tecnologia o innovacion

disponible.

e Probar e incluir nuevos modelos de negocios:

o Elretail fisico vaa presenciarmuchas migraciones de valor a categorias como

el e-commerce, lapersonalizacion, servicios y laeconomia “en demanda. Esto
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implica que el retail para seguir aumentando sus ingresos debiese adoptar
estos nuevos modelos.

o Tienda fisica serdn un canal de descubrir, atraer, experimentar e interactuar
con el consumidor. Deben ser repensados como cllster de interaccion social

incluyendo entretenciones, servicios, salud, clases, oficinas, etc...

4.4.2 Estrategias de negociosy funcionales

Una vez ejecutada gran parte de las estrategias organizacionales se continta con estrategias
denegociosqueincluyenalas funcionales las cuales son fundamentales para que la estrategia
se ejecute correctamente. Estas estrategias seran segmentadas en torno a las areas del negocio
como, la tienda fisica del futuro, ecosistema empresarial, atraccion y retencion del
comprador, y cadena de suministroy logistica. La ventaja de segmentar de esta formaes que
varias de las estrategias que se mencionan estan relacionadas entre si dentro del segmento y

permiten ir desarrollando cada &mbito de manera modular.

A pesar de ello, en las estrategias se incluiran siglas de la matriz de ventaja competitiva
compuesta por la satisfaccion del cliente (SC), innovacién superior (1S), eficiencia superior
(ES) y calidad superior (CS) que permitiran ordenar segun las ventajas competitiva que
otorgan. Finalmente se incluird un apartado de recomendacion para el retail nacional que

considera la fase de salida de las matrices estratégicas segun priorizacion.

La tienda fisica del futuro
Debera ser reformulada e innovada para generar una experiencia rica y unica en el

consumidor; para ello se tendran que desarrollar los siguientes items:
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Disefios y superficies de las tiendas (SC, ES, 1S): Se recomienda que sean mas

eficientes y faciles de navegar como también las superficies mas pequefias debido a que
no va a ser necesario tener stock acumulado (ya que los procesos logisticos seran mas
eficientes) y se optimizara el espacioa solo las categorias de mayor atracciony venta. El
objetivo de esto es reducir costos rentabilizando los m2 de superficie en centros
comerciales y tiendas. Un ejemplo son las tiendas Walmart mas modernas de USA que
hicieron un redisefio de la sala utilizando patrones de los aeropuertos para facilitar la
navegacién del consumidor y también generar una conexion de colores y simbolos

idénticos a los de la web.

Todas las tiendas contardn con una zona de retiro de productos comprados en la web no
solo del retailer, sino que de los comercios asociados también a estos. Esto generara
mayor flujo en las tiendas como también comodidad para el consumidor que quiera este

mecanismo de entrega. Esto se puede apreciar en la lustracion 20 y en el Anexo 5.1.

Main Sales Area Dedicated Picking & Packing Area
Experience Area

Automated in-store activities
e.g. cleaning & re-stocking

Mobile-optimized
packaging & personalized
promotions

Reallocation of storespace
for online fulfillment,
including dark storeareas
and integrated micro-
fulfillment centres

Selective experiences, e.q.

foodservice area, co-working
space, digitally-focused
product experimentation such
as AR try-ons

Digital/automated shelf
edge labelling

Dedicated Collection Zones Frictionless Checkouts

2/
Automated click & collect I Mobile checkout & self
points e.g. lockers checkout stations

lustracion 20: nuevo orden de una tienda fisica [Fuente: EDGE Retailinsight]
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e Servicios (SC, ES, CS): Las tiendas no venderan solo productos y servicios financieros,

de viajes y seguros, sino también servicios de salud, belleza, entretencion, restaurantes,
técnicos, etc... Por lo mismo, se recomienda que se evallen servicios que seran
demandados para integrarlos en el retail por departamento como los centros de salud,
sociales y deportivos. El objetivo de esto es generar un flujo permanente de personas en
las tiendas ofreciéndoles servicios que tienen que ser presenciales. Un ejemplo son
algunas tiendas de Walmart en USA que estan liderando la implementacion de centros
médicos de atencion primaria debido al alto costo de la salud en el pais como también la
tendencia demogréafica de una poblacién mas anciana y poco saludable que requerira de
estosservicios. Este ejemplo incluye parte de la estrategia general de implementar nuevos
modelos de negocios, que este en especifico se llama de valor compartido ya que ambas
partesse beneficianal ofrecerunservicio de calidad y abajo costo, pero que el verdadero

ingreso esta por la compra de productos en la tienda de retail.

e Cajas y sistemas de pago (SC, ES, 1S): seran completamente automaéticos o bien

realizados desde el teléfonodel cliente utilizando pagos digitales. Actualmente ya existen
tecnologias que aportan a este objetivo como las utilizadas en “Amazon Go o Fresh
Store” las cuales son tiendas que poseen multiples sensores o bien carros inteligentes que
rastrean todos los productos manipulados y obtenidos por el consumidor para luego
cobrarles de maneraautomatica en la tarjeta de crédito ingresada en su usuario. También
se pueden aplicar modelos menos complejos y accesibles como cajas autoservicio o bien
habilitar a los consumidores inscritos en el programa de fidelidad del retail (idealmente
con buena conducta o altamente fidelizados) a realizar el pago desde el teléfono

utilizando la aplicaciony pasando el celular sobre el chip NFC o bien el codigo de barras
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0 QR del item. Para hacer esta ultima tecnologia ain mas segura y controlar la brecha, se
puede utilizar un pasillo tipo “checkout” que pese los productos y los relacione con los

comprados o bien que pese a las personas (método invasivo).

e Experiencia Unica y tecnologias (SC, IS, CS): La experiencia en tienda tiene que ser

atractiva, prometedora, interactiva y eficiente para que el retail por departamento fisico
siga existiendo y el consumidor siga comprando. Para esto se deberan utilizar todas las
tecnologias mencionada anteriormente como la robotica con 1A los cuales ayudaran en
todo momento a los consumidores, los sistemas 0T que se comunicaran inmediatamente
con los dispositivos inteligentes que usen los clientes para transmitirse informacion por
5Gy asi generar recomendaciones mas precisas. También se incentivaa utilizar robots y
aparatos electrénicos inteligentes para generar una sensacion del futuro donde la marca

estara presente.

Por otro lado, la realidad virtual con el resto de las tecnologias permitira hacer
simulaciones en vivo en los teléfonos, lentes de realidad virtual, espejos inteligentes, u
alguna otra tecnologia que el cliente desee para que vea una simulacion precisa de como

le quedaria un producto.

En la actualidad ya existen empresas que prestan servicios similares como Mirowtech
que es un asistente digital inteligente en los probadores que escanea el producto que el
cliente se estd probando, les indica el stock de las distintas tallas y también le recomienda
en base a la prenda seleccionada otros items paraque combine con la que esta utilizando

0 bien es probable que le guste. Los resultados empiricos de esta tecnologia fueron un
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aumento del 20% de las ventas, un aumento considerable en la tasa de cierre y también

una mayor eficiencia de los vendedores. (Mirowtech, 2020)

Otro mecanismo eficiente y real es la utilizacién de las areas de category management de

los proveedores, los cuales ejecutaran multiples proyectos enfocados en el consumidor

para resaltar, activar y atraer a los consumidores a la categoria.

e Innovacion constante (IS): Las tiendas deberdn estar constantemente creando

situaciones atractivas para visitar, como ferias de las top 50 marcas presentesen las redes
sociales, eventos de famosos, influencers, atracciones familiares, amistades,
campeonatos de deportes electronicos en vivo en las tiendas, todo lo que sea p osible para

generar flujo y una experiencia inolvidable al consumidor.

Finalmente, el nuevo plano de una tienda moderna serd compuesto por una tienda fisica para
el consumidor mas pequeria, navegable, eficiente, con una zona automatizada para salir sin
pasar por caja, con unaparte de servicios, una zona de retiro de productos y finalmente en un

extremo tendra una parte de Dark Store para las ventas on-line cercanas. (Retailinsight, 2020)

Ecosistema empresarial

El ecosistema empresarial cada vez sera mas importante en los servicios que los retailers
podréan ofrecer en un espacio fisico o bien web, debido a las sinergias que entregan como
también la preferencia del consumidor de sistemas holisticos. Es por ello que se debera

desarrollar:
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e Alianzas (SC, ES): EIl primer caso serd en torno a la comparticion de informacion, en

China el gigante Alibaba establecié una alianza estratégica de comparticion de
informacion con el proveedor Unilever con el fin de poder estar en linea con las
tendencias de compras y también generar productos que satisfagan de mejor manera al
consumidor. Se invita nuevamente a los principales retailers chilenos a fortalecer sus
relaciones con los proveedores para satisfacer de mejor manera al consumidor final a

través de su canal.

En el aspecto sistémico, los retailers deberan analizar en que areas son débiles para asi
empezar a desarrollar alianzas con empresas. La investigacion realizada, destaca las
principales oportunidades como: data management, cloud computing, O20 (online to
offline), servicios de lealtad, busqueda, tecnologias, R&D, Innovacidn, plataformas y

expertos sociales, connected life, media y entretencion.

e Liderazgo de jugadores a escala (ES): La penetracidn de los B2C segun la CCS va al

alza, reflejando que la mayoria de los proveedores desarrollaran su propio canal web en
el mediano plazo, pero que aun asi el consumidor final tendera a preferir marketplaces
donde se concentrelaofertade los productos querequiera. Dado esto, el futuro se dividira
entre gigantes y se recomienda para los principales retailers nacionales generar
integraciones horizontales con otros marketplaces o pure players para concentrar la
oferta, siempre respetando los cuestionamientos del tribunal de la libre competencia
chileno. Un ejemplo fue el caso de Falabella con Linio, por lo cual se recomienda a
Cencosud, por ejemplo, la adquisicion del sitio Dafiti y alianzas con uno de los

principales last millers.
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Oportunidades de negocios en los ecosistemas (ES, CS): Una vez que se ejecuten

varios de los cambios mencionadosy se pueda ofrecer al cliente (proveedor) multiples
servicios, las plataformas B2B seran llevadas a otro nivel, permitiendo manejar la data,
marketing y varios otros servicios que aumentaran el monitoreo y satisfaccion del
proveedor. Por otro lado, también se permitira actuar como mayoristas con pequefios

comerciantes.

Respecto la visualizacion de data, los retailers serdn capaces de entregarles
visualizaciones de ventas mas interactivas que solo las tablas en Excel, conla IA podran
incluso generar recomendaciones automaticas de como impulsar las ventas e incluso
relacionarlo con el marketing. Este 0ltimo tendra un apartado distinto donde los
proveedores podran apostar por tener un mejor posicionamiento, estar publicados en el
home inicial, que sus productos sean recomendaciones cuando Se ejecuta una compra,
estar presenten en la oferta previa a cerrar la venta, etc... Un ejemplo es el caso de la
cadena de farmacias CVS quien subio un B2B exclusivo de marketing para que los
proveedores apostaran por las mejores posiciones y pudiesen ver los efectos de sus
publicaciones; el origen de esto son las redes socialesdonde Facebook Businessy Google

Ads que se enfocan especificamente en esto.

Respecto la oportunidad de actuar como un mayorista, s una de las ventajas que tomo el
gigante Alibaba en China con su modelo de negocio “Ling Shou Tong”, donde a través
de sus fortalezas de ecosistema e integracion de todos sus servicios, permite entregarles

el servicio de retail integrado a través de operaciones y analiticas modernasen la venta y
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gestion de los productos a minimarkets tradicionales, como también asesorias respecto

distribuciones de espacio, disefio de la tienda y decoracion.

Atracciony retencion del comprador

Como fue mencionado en el futuro de las tiendas fisicas, existe una necesidad por parte del

retail de generar siempre una experiencia en tienda y online atractiva, prometedora,

interactiva, retenedoray eficiente para que el consumidor siga prefiriendo la compafiia. Es

por ello que se mencionaran los principales factores que desarrollaran la industria:

Programasde lealtad o servicios de suscripciéon (SC, IS): Se cobraal cliente unacuota

mensual a cambio de tener promociones especiales, descuentos exclusivos, despachos
gratuitos, acceso a medios de pagos distintosy como si fuerapoco a varios servicios entre
otros. El objetivo principal de esta estrategia es fidelizar al consumidor y que al recibir
descuentos y eliminar las barreras de compra, como pagar los despachos, finalmente el
consumidor termina comprando mas 'y por consiguiente se obtiene mas informacién de
él. El mejor ejemplo es Amazon Prime que es el programa de lealtad mas exitoso del
mundo con méas de 150 millones de suscriptores ofreciendo servicios de streaming,
despacho rapido en 24 horas gratuito, ofertas exclusivas y especificas y acceso a dias de

ofertas masivas como el “Prime Day”.

Actualmente en Chile solo existe este tipo de membresia con servicios de last millers que
estdn muy lejos de ofrecer lo de Amazon Prime o bien lo de Walmart + debido a su
limitada oferta propiay siempre estar dependiendo de los agentes comerciales (socios).

Es por ello que existe la oportunidad de crear una estrategia para los retailers locales, en
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la cual resultafundamental integrar todos sus negocios en una mismaplataformay ofrecer
un servicio Premium de suscripcién en el cual se pueda dar acceso a todo el ecosistema
que poseen ofreciendo envios gratuitos, ofertas exclusivas, dias masivos solo para socios,

servicios Unicos, etc...

Para dar un ejemplo actualmente Chile posee dos retailers que tienen la capacidad de
cubrir distintas necesidades como Cencosud y Falabella. En este caso se tomara al grupo
economico Falabella, el cual posee las empresas Falabella retail por departamento,
Homecenter Sodimac tiendas del hogar, Supermercados Tottus, tarjeta comercial CMR
Falabella, Banco Falabella, Marketplace Linio, Centros Comerciales MallPlaza y
representacion de varias otras empresas como IKEA. Estas marcas y otras componen el
ecosistema del grupo y si se integran los servicios que ofrecen, en una propuesta llamada
“Falabella Plus” podria ser una innovacion interesante. Esta creacion consiste en que el
comprador pague unatarifa mensual (Ej: $9.990) paraacceder a beneficios como comprar
en todas las marcas del ecosistema sin pagar envios, poder utilizar los medios de pagos
de Falabella en cualquier lugar del ecosistema, acceder a cajas exclusivas para socios
(autoservicio o automatizadas), tener ofertas exclusivas, personalizar el sitio personal,

programar, copiar y guardar pedidos anteriores, etc...

e Utilizacién de tecnologias (SC, ES, IS, CS): paraatraery retener al consumidor como

la implementacion de IA, loT, Realidad Virtual, machine learning para obtener,
comunicar, procesar y transformar la data en recomendaciones. Estas sugerencias podran
ser utilizadas en simuladores de prendas, maquillajes, filtros de redes sociales, entregar

recomendaciones de moda, asesorar en torno a algo que el consumidor este incierto,
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entregas autobnomas, etc... Donde realmente el consumidor sea parte del proceso

sensorial como si estuviera en unatienda fisica o incluso mas.

Por otro lado, es importante estar en todos los canales posibles (omnicanalidad) por lo
que se recomienda en Chile empezar a desarrollar el “comercio social” en el cual se
utilizan influencers o consumidores normales (famoso word of mouth) para recomendar
los productos en plataformas que seran solo de “vitrineo” como Shoploop y TikTok en
parte. También se hace necesario laintegracion de tecnologias como el comercio por voz,
a traves de los asistentes inteligentes de Apple “Siri” o0 bien Google; se recomiendaa los
retailers empezar a negociar los vinculos de estas tecnologias para empezar a capitalizar
este mercado antes de su auge. (Se espera que en USA el 30% de las personas compre
porasistentesde voz en 2026 (Retailinsight, 2020)) Finalmente, se invitaal retail a gastar
dinero en innovaciones disruptivasy desafios tecnoldgicos a estudiantes; aunque se sabe
que probablemente no rentabilicenacorto plazo, estostipos de tecnologias y experiencias
si generaran un impacto, asombro y posicionamiento de marca en el consumidor. Este
tipo de innovaciones puede ser la utilizacion de robots o drones para el despacho de
productos comprados online a los consumidores que viven cerca de la tienda fisica en
menos de 30 minutos, proponer zonas de autoservicio sin cajas, entre otras. Para ver

iméagenes de las tecnologias ir al Anexo 5.2.

e C2M y marcas propias (SC, IS, CS): debido al desarrollo de las exigencias del

consumidor, un nuevo modelo de negocios apodado “la economia de la personalizacion”
surgid y cada vez es mas valorado por los clientes. Esto implica que los retailers tendran

que desarrollar modelos de personalizacion de productos para satisfacer las necesidades
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unicas de los clientes. Ya no seré suficiente tener ediciones limitadas a una cantidad de
produccion, sino que sera necesario implementar puestos de disefios (fisicos o digitales)
en los cuales el cliente disefie o personalice la prenda como quieray luego se mande a
manufacturar el producto (“consumer to manufacturer, C2M”). Para esto se recomienda
tener agentes locales que permitan entregar un producto personalizado en el corto plazo

y aparte se genera un efecto social positivo y menos contaminante.

Por otro lado, esté el desarrollo de las marcas propias que debe seguir siendo apoyado,
tratando de mejorarlas en torno a la diferenciacion, conveniencia y posicionamiento.
Gracias a la cantidad de informacidn obtenida de los clientes, el aspecto de marcas
propias debiese simplificarse al saber cuales son los gustos principales y cémo se puede

entregar una propuesta de valor mas exitosa.

Finalmente, se recomienda a los retailers integrar marcas populares de redes sociales y
fisicas como C-Moran, Latrapatienda, Amantanitienda, mcp, etc... dentro de los
marketplaces propios o bien adquirirlas para entender como se mueve este nuevo

concepto de retail.

e Servicios y ventas sin friccién (SC, ES, 1S): Implementar servicios como pruébatelo

gratis en casa y devuelve lo que no quieres comprar, suscripciones de ropa mensual

utilizando los algoritmos de 1A para mandar prendas del gusto del consumidor y mas.

e Capacitaciones (ES, CS): todo el personal de la tienda (menos que antes) debera estar

capacitado en torno al conocimiento de las categorias donde trabajaran (utilizar category
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managers de los proveedores capitanes de categoria), como también incluir desarrollo de
habilidades blandas como la colaboracién, comunicacion, empatia y creatividad, estos
ultimos puntos permitiran hacer sentir mas coémodo al consumidor y si esto se logra,

lograran diferenciarse de la propuesta de capital humano de la competencia.

e Cultura empresarial (ES): con responsabilidad social, ambiental y val6rica, donde se

represente interés en estas areas a través de hechos reales, eventos, publicaciones, etc. ..
Empezar a desarrollar lineas de productos verdes (poco empaquetado, carbono neutral,
materiales reciclados, etc...) y comenzar a exigir la trazabilidad de los productos a los

proveedores.

e Estrategias de marketing (ES): especializadas a todos los segmentos etarios,

especialmente empezar a desarrollar marketing para adultos y adultos mayores que son

un segmento fiel y poderoso en el futuro.

e Futuras categorias (SC, IS, CS): las que ir&n creciendo y se convertiran en uno de los

principales focos de bdsqueda de un consumidor en todos los canales son los productos
de bienestar, salud, nutricione higiene. Esto debido las tendencias de nutricion sana como
también la realidad demografica de Chile que en el futuro sera un pais con una alta

cantidad de adultos mayoresy requeriran de productos de salud a precios accesibles.
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Cadena de suministroy Logistica

Si bien Michael Porter no incluiria la optimizaciony mejora de suministrosy logistica dentro
de una “estrategia” es importante considerar este aspecto Yy Su impacto que puede generar en
la mejora de servicio y a fin de cuentas como una ventaja competitiva temporal que puede

entregar el liderato en la industria. Para esto se deben fortalecer los siguientes puntos:

e Automatizacion (ES): Es uno de los puntos mas importantes descritos en la seccion

de tecnologia, la utilizacion de la robotica, drones, vehiculos autonomos, 10T, IA,
machine learning, blockchain, etc... tendrdn un impacto significativo y profundo en

la cadena de suministros y logistica.

Ejemplos sobran, pero el principal es la automatizacion de los centros de distribucion
de los retailers en los cuales se puede llegar a incrementar hasta 200 veces la
capacidad de pedidos en una misma superficie; es mas estas tecnologias permiten
generar un nuevo modelo de negocio llamado “micro fulfillment centers” los cuales
se instalardn en parte de las tiendas fisicas de los retailers para procesar pedidos de
zonas cercanasy poder generar un despacho muyrapido menoraunahora. Otro parte
fundamental de la logistica donde mejorara significativamente el servicio y los costos
son en la ultima milla, los drones y vehiculos autonomos eléctricos permitiran
disminuiren un 40% los costos de los despachosy lograran entregar un servicio fluido

y continuo 24 horasal dia 7 diasala semana. (WORLD ECONOMIC FORUM, 2017)

En tienda por ejemplo se utilizaran camaras y sensores (10T) para monitorear el stock

en gondola, robots para la limpieza, reponer estanterias y para hacer “picking” en
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salas que no tengan la capacidad de instalar un micro fulfillment center y poder
despachar igual de rapido y a menor costo (el pickup en tienda es 90% maés barato

que despachar desde un centro de distribucién actual) (Retailinsight, 2020)

e Agilidad y flexibilidad de la cadena de suministros (ES): Es uno de los temas mas

complejos y especialmente se relaciona con los problemas comerciales
internacionales y el comienzo de la llamada “reshore”, este concepto se define como
traer de vuelta al pais de origen de la compaifiia parte de la fabricacion o manufactura
de los productos comercializados. Se recomienda a los retailers nacionales empezar
a estudiar la posibilidad de fabricar productos de vuelta en Chile, utilizando el
marketing de responsabilidad social, facilidad de generan C2M o personalizacion de

productos.

Para agilizar los procesos, los retailers estdn monitoreando en vivo de los recursos de
interésde los proveedores paraayudarlos en caso de requerir un esfuerzo en conjunto,
también los retailers estan desarrollando Dark Stores, microcentros de suministros,
instalando puntos de recogida en las tiendas fisicas, integrando couriers y servicios

de ultima milla a sus despachos.

e Transparencia, sequimiento y medioambiente (SC, ES, 1S): Gracias a los avances

tecnoldgicos y la utilizacion de blockchain, la trazabilidad de los productos y su
impacto ambiental serd mas transparente y fidedigna. Se recomienda también
continuar con el monitorio de las emisiones de carbono y contratar como cliente libre

a generadoras de ERNC.
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Finalmente, es interesante ver en la ilustracion 21 que representa los principales procesos y
como todas las soluciones mencionadas se ejecutan en cada parte de la cadena de suministro

para dar un mejor servicio o cumplido al consumidor.

Features of a Flexible Supply Chain

Automated Micro-fulfillment centers,

warehouses /\ dark stores
"" Multiple fulfillment options e.g. click
Diverse sources of & collect, home delivery, 3 party
inventory, including location
local sourcing I .

Delivery intermediary

/‘ “L~ Manufacturer D\strlbutor m partnerships

Supplier UPSTREAM Retailer P
— A
vV O >
Consumer

Raw materials

Realtimod torind & Direct-to-consumer e ess/frictionl Volatile and fast changing
eal-time data monitoring models ontactless/frictionless pattems of demand

collaboration fulfillment

llustracion 21:representacion de una cadena de suministro donde se aprecian las innovaciones que solucionan cada
parte [Fuente: EDGE Retailinsight]

4.4.3 Recomendacion parael retail nacional

De acuerdo con las estrategias planteadas y el estado actual en el que se encuentran los
principales retailers nacionales, se define a continuacion un orden de priorizacion de las

estrategias que permitan generar un mejor y mayor impacto en la industria:

e Urgente:
Continuar con el desarrollo de automatizaciones, inventar un programa de lealtad o
subscripcion completo que integre distintos servicios y permita diferenciarse de la

competencia. Aplicar un nuevo disefio y superficie optimizada a las tiendas.
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Finalmente implementar la mayor cantidad de tecnologias posible en tienda (10T,

Mirowtech, entre otros).

Mediano plazo:

Aumentar la oferta de servicios en las tiendas, continuar con la implementacion de
tecnologias mas costosas, implementar nuevos modelos de negocios, tener mayor
agilidad y flexibilidad. Finalmente continuar desarrollando la transparencia y

trazabilidad de los productos para poner mayor énfasis en el medioambiente.

Largo plazo:

Crear alianzas con diversos marketplaces (integracion horizontal), o bien verticales
con proveedores. En caso de escasez de informacion hacer colaboraciones para
compartirinformacién en areasnuevas y asi entender mejor al consumidory ofrecerle

una experiencia de compra completa.

4.4.4 Principales desafios de las estrategias propuestas

Tras las estrategias propuestas, hay que mencionar los principales desafios o problemas que

se podrian originar:

Altos costos y dificultades de implementar todas las tecnologias: Las tecnologias

propuestas apuestan por ser grandes agentes de cambios, pero eso no implica que tengan
que ser todas implementadas al mismo tiempo. Los retailers de acuerdo con sus recursos,

capacidadesy velocidad de adaptabilidad debera decidir cuales son las tecnologias mas
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importantes y urgentes para resolver el problema que tienen o que se avecina. Sin

embargo, igual se entrega una recomendacion en la seccion anterior.

e Lenta adaptacion del ambiente vy el trabajador: es uno de los problemas que siempre

hay que abarcar cuando se quieren ejecutar algin cambio disruptivo. La solucién a esto
es hacer cambios informados, progresivosy con constantes capacitaciones y soportea los

colaboradores.

e Impacto social laboral: El futuro serd complejo debido al cierre de tiendas fisicas, la

optimizacion de puestos de trabajo, el reemplazo de la mano de obra basica y repetitiva
porrobdticao vehiculosautonomos. Es por lo mismo que debe existir un vinculo politico
- privado para educar y transicionar a la poblacion hacia una sociedad colaborativa e
inclusiva con la tecnologia, donde el humano tenga los conocimientos técnicos para dar

soporte a las maquinas.

e Nuevas condiciones de trabajo: Empleados de las ultimas millas y otras plataformas de

aplicaciones mdviles (Uber, Uber Eats, Rappi, Pedidos Ya, etc...), tendran que ser
reguladas para que cumplan con los codigos de trabajo de Chile. Esto implicara un alza
alun mayor de los costos de la Gltima milla y serd un problema en torno al modelo de

negocio de estas aplicaciones.

e Abandono deinfraestructuras: Enel futuro la cantidad de centros comercialesy tiendas

fisicas de retail no tendran tanto sentido, por lo que tiendas y malls que no estén bien
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ubicados y tengan una mala propuesta de valor, quedaran abandonados. Sin embargo,
estas infraestructuras tendran un componente de valor clave para el estado, quienes
podran comprarlas para brindar experiencias y servicios a las comunidades cercanas.
(hospitales, centros de distribuciones, colegios, zonas deportivas, recreacionales, entre

otros.

e Impacto ambiental: Actualmente la Gltima milla es uno de los métodos de transporte

més contaminantes (Falabella, 2020), por lo que solucionar este problema y transformar
el transporte en emisiones cero de carbono serda muy complejo y lento. Por otro lado, en
tornoa losresiduos, el estado debe regular paraasegurarel reciclaje y las bajasemisiones

de los transportes debido a los compromisos climaticos suscritos.

e Restricciones legales de la utilizacidn de informacion personal: Punto importante y

que todavia las leyes chilenas no protegen completamente. Sera uno de los temas més
polémicos cuando se legisle una ley regulatoria en este &mbito debido a las posibles
interferencias y limitaciones a los campos de desarrollo de inteligencia artificial y

modelos de los retailers.
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5. Conclusiones

La investigacion y anélisis realizado permite satisfacer los objetivos y responder las
preguntas planteadas en el inicio, destacando los principales focos como la tecnologia, la
realidad local del retail nacional, las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
industria y finalmente entrega propuestas solidas de estrategias empiricas, tedricas e

innovadoras para romper el statu quo de la industria local.

En el apartado tecnoldgico, se hace énfasis en las oportunidades que ofrece la nueva
transformacién digital a través de sus principales tecnologias. Dentro de ellas es importante
mencionar la inteligencia artificial que cambiara la forma en la cual se predicen inventarios,
ventas, comportamientos del consumidor y recomendaciones de precios; todas estas
facultades permitiran un ahorro significativo en las cadenas logisticas y también un alza en
las ganancias debido a una mayor satisfaccion del consumidor al saber lo que quiere antes
que el sepa, ya existen modelos predictivos utilizados por Amazon que predicen las
demandas de ciertas zonas antes que el producto sea lanzado. Otras de las tecnologias que
liderardn la industria serdn los vehiculos autonomos, drones, robots y los loT que
transformaran el mundo en un lugar automatizado, dinamico e interconectado, con enormes

ahorros en logistica de la Gltima milla y la optimizacion al maximo de las operaciones.

El anélisis de la industria nacional del retail por departamento refleja que la posicion actual
de los principales retailers nacionales es principalmente detras de la solucién y mejora
continua de las areas logisticas y administrativas. Aun estan lejos de los principales lideres
mundialescomo Amazony Walmartque invierten en innovaciony nuevas ideas de desarrollo

expresadas en la parte de estrategia. En este mismo aspecto, en la seccion de estrategias del
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retail nacional, se aprecia que las innovaciones implementadas no son disruptivas, aunque no
significa que no estén aplicando tecnologias innovadoras, solo que la mayoria de estas son
poco visibles para el consumidory estan concentradas en herramientas modernas para
generar mayor trafico en los canales, optimizar procesos, flexibilizar las logisticas, integrar
nuevos modelos de negocios, ampliar la omnicanalidad y trazar y administrar el impacto

medioambiental.

El andlisis estrategico refleja principalmente que los retailers nacionales y su entorno poseen
fortalezas y oportunidades como los bienes inmobiliarios ubicados estratégicamente, data y
conocimiento del consumidor, medios de pagos masificados, patentes de marcas
posicionadas, una alta influencia econdmica nacional, grandes economias de escala y oferta
y un atractivo demografico nacional. Por el contrario, las debilidades y amenazas son la baja
y lenta adopcién de las tecnologias y herramientas de inteligencia de negocios, poca
experienciadelusuario implementadaen sala, un alto impacto ambiental, el bajo crecimiento
econdmico e incertidumbre politica nacional, guerras comerciales, crisis sanitarias, cambios
del comportamiento del consumidor y su alto poder de negociacién, fuertes sustitutos y una
alta rivalidad. En conclusion, este apartado nos comunica que existe un equilibrio entre lo
positivo y negativo del entorno manipulable, que, si el retailer logra derribar las principales
amenazasy aprovechar las oportunidades a través de las nuevas estrategias propuestas, los
resultados podrian ser positivos. También cabe mencionar que hay varios factores exgenos
al retail como las crisis sanitarias, sociales y politicas comerciales, donde se recomienda a
las empresas de retail tratar de desarrollar nuevos modelos de negocios enfocados en
servicios que permitan independizarsea estos factores globales para idealmente aumentar sus

rentabilidades y disminuir riesgos.
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Finalmente, tras los principales puntos mencionados del analisis de esta investigacion, las
principales estrategias globales u organizacionales que un retailer por departamento nacional
debiese tener para mantenerse en el negocio o bien liderar son relacionadas con cambiar la

forma de pensary flexibilizar la empresa, utilizando especificamente:

1. Unapermanente mentalidad en el consumidor.

2. Preparar la empresa para adoptar rapidamente las tecnologias.
3. Redefiniry construir los recursos y capacidades del futuro.

4. Generar un ecosistema integrado.

5. Fortalecer las relaciones con proveedores.

6. Probar e incluir nuevos modelos de negocios.

Una vez presente esas basesen la organizacion, se podran ejecutar estrategias de negocios y
funcionales que permitiran desarrollar la innovacidn, atraccion, admiracion y optimizacion

de laempresa como:

1. Implementando la tienda del futuro: consiste en redisefiar la tienda, ofrecer nuevos
servicios, optimizar cajas y sistemas de pagos, generar una experiencia tnica con

tecnologias aplicadas e innovaciones constantes.

2. Generar un ecosistema empresarial: parte fundamental de la estrategia que se
plantea debido a que una propuesta de valor ecosistémica hace llamativala empresa
y resalta los principales beneficios para el consumidor que prefiere empresas con
sinergias y holisticas ya que optimizan su tiempo y ofrecen un mejor servicio. Se

recomienda realizar integraciones verticales u horizontales a través de alianzas,
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adquisiciones o fusiones con empresas que ofrezcan servicios que el retail no posea
0 bien para compartir informacion. Con esto se espera lograr un mayor conocimiento
del mercado, tomar el liderazgo como jugador de escala y abarcar nuevos modelos de

negocios.

3. Atraccién y retencion del consumidor: otro apartado importante donde se
recomienda tener un programa de lealtad o servicio de suscripcién sélido (basado en
los servicios adquiridos en la parte ecosistémica), la utilizacién de tecnologias,
desarrollar las marcas propias y ofrecer servicios C2M, siempre pensar en ventas sin
friccion, generar una rica cultura empresarial, con altas capacitaciones a los

empleados y proponiendo innovadoras camparias de marketing y categorias.

4. Cadena de suministro y logistica: es un punto en el cual los retailers nacionales
estan invirtiendo y por lo mismo se recomienda seguir desarrollando las
automatizaciones, generar cadenas mas flexibles y agiles y tener mayor transparencia

y trazabilidad de los items.

Finalmente, es necesario mencionar los principales desafios de las estrategias propuestas
estan relacionados con las dificultades de implementar las tecnologias, la lenta adaptacion
delambiente y el trabajador a los cambios, el impacto social laboral, las nuevas condiciones
de trabajo, el impacto ambiental y las restricciones legales del uso de informacion. Sin
embargo, si se tiene conocimiento de que existen o pueden existir y se trabajan de forma
correcta 'y con cautela; los resultados esperados de las estrategias planteadas pueden ser

perfectamente logrables y exitosos.
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7. Anexos

1. Respuestaencuesta TDWI

‘ >90% of survey respondents agree digital
transformation is important to compete

+  New wave of digital
transformation is about the
intelligent enterprise

« PAML is key for this wave

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]

Which statement best describes your organization’s maturity with analytics?

Based on 109 respondents

22% 25% 26%
We primarily use We are dealing We use self- We are building We are moving
spreadsheets for mostly with service visual PA/ML models beyond PA/ML
analysis structured data analytics with some
and building deployment
dashboards

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]
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How has demand for more advanced analytics such as PA/ML or text analytics changed in your
organization over the past year?

Based on 105 respondents

18%
It has It has It has It has It has
increased increased remained decreased decreased
slightly significantly  thesame  significently slightly

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]

In what departments is Al being used in your business today? In the next few years?

:
Operations 28%
Customer service 29%
Finance 21%
Manufacturing/supply chain
"

Currently inuse [l

Planned for use in [l
next few years

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]
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What open scurce tools does your organization use for analyzing data? Please select all that apply.
Based on 58 respondents

Pythan

R

PostgresSQl

Spark machine learning libraries
TensorFlow

Scala

Jaspersaft

Otther [please specify] ([N
Apache Drill |

BIRT (I

Apache Zeppelin |

0% 0% 20% 30% 40% 50% &0% Tik 80%

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]

Do you use/plan to use the augmented intelligence below?

I 23%
AutoML

53%

Aviolnsights | I 50%

Figure 4. Based on 272 respondents from both the active and investigating groups

Yes, we use that now [l
Mo, bt we are |
lanning to use

ﬁpm-w?mm
(1-2 years)

Mo, and we have [
na plans to do so

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]
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PAML Readiness Involves Many Factors

Organization Resources IT infrastructure

Analytics maturity Governance

Resultadosencuesta TDWI Fuente: TDWI]

Resultados encuesta TDWI Fuente: TDWI]
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2. Objetivos de desarrollo sostenible ONU

1FIN ) HAMBRE SALUD EDUCACION IGUALDAD
DELA POBREZA L YBIENESTAR DECALIDAD DEGENERD

TART

TRABAJO DECENTE 1 REDUCCION DELAS
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO

[FRAESTRUCTURA
A
f/' =)

ACCION PAZ, JUSTICIA ALIANZAS PARA
1 PORELCLIMA 1 gaulmlsucmms 17 tggmmm @
82 OBJETIVC:S
DE DESARROLLO
z— SOSTENIBLE

17 objetivos de desarrollo sostenible ONU[ Fuente: ONU]

3. Andlisis de rivalidad

Para definir la fuerza de rivalidad en una industria del anélisis de las 5 Fuerzas de Porter, es
necesario hacer un estudio de concentracion de demanda, tamafio de los oferentes,
homogeneidad de los productos o serviciosy crecimiento de la industria. En base a estos
factores se ejercera la respuesta si se trata de una industria baja, media, alta 0 muy alta en

rivalidad.

Paraello, la Unica parte con calculosson la de calcular los indices de concentracion como:

3.1C4

Este indice es el equivalente a la suma de la participacion de mercado de los 4 mayores

participantes de la industria:
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P; = participacién de mercado de i

Formula C4 [ Fuente: elaboracion propia]

3.2 Indice de Herfindahl - Hirschman (IHH o HH)
Son la suma de las participacion de mercado al cuadrado:
HH =) P?
i=0

P; = participacién de mercado de i

P; < 1000 = Concentraciéon Baja
1000 < P; <2000 = Concentracién Media
2000 < P; <2800 = Concentracion Alta

2800 < P; = Concentracién Muy Alta

Formula HH [ Fuente: elaboracion propia]

3.3 Coeficiente de Gini

ool n+1_2<2?(n+n1—.i)Pi> zgz?;‘*{)i_n+1
n X1 P n X} Pi n

P; = participaciéon de mercado de i

n = numero total de firmas en laindustria

Foérmula coeficiente Gini[ Fuente: elaboracién propia]
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4. Calculos de los indices

4.1 Total Ecommerce

TOTAL E-COMMERCE ribucion £ "0 Distrib Tesrica [T Area bajo |a ¢
- 0 0% 0% 0% | o000
Otro 1 0,55% 0,55% 0,95% 0,95% 0,003%
Otro 2 0,55% 1,10% 0,95% 1,90% 0,008%
Otro 3 0,55% 1,65% 0,95% 2,86% 0,013%
Otro 4 0,55% 2,20% 0,95% 3,81% 0,018%
Otro 5 0,55% 2,75% 0,95% 4,76% 0,024%
Otro 6 0,55% 3,30% 0,95% 5,71% 0,029%
Otro 7 0,55% 3,85% 0,95% 6,67% 0,034%
Otro 8 0,55% 4,40% 0,95% 7,62% 0,039%
Otro 9 0,55% 4,95% 0,95% 8,57% 0,045%
Otro 10 0,55% 5,50% 0,95% 9,52% 0,050%
Otro 11 0,55% 6,05% 0,95% 10,48% 0,055%
Otro 12 0,55% 6,60% 0,95% 11,43% 0,060%
Otro 13 0,55% 7,15% 0,95% 12,38% 0,065%
Otro 14 0,55% 7,70% 0,95% 13,33% 0,071%
Otro 15 0,55% 8,25% 0,95% 14,29% 0,076%
Otro 16 0,55% 8,80% 0,95% 15,24% 0,081%
Otro 17 0,55% 9,35% 0,95% 16,19% 0,086%
Otro 18 0,55% 9,90% 0,95% 17,14% 0,092%
Otro 19 0,55% 10,45% 0,95% 18,10% 0,097%
Otro 20 0,55% 11,00% 0,95% 19,05% 0,102%
Otro 21 0,55% 11,55% 0,95% 20,00% 0,107%
Otro 22 0,55% 12,10% 0,95% 20,95% 0,113%
Otro 23 0,55% 12,65% 0,95% 21,90% 0,118%
Otro 24 0,55% 13,20% 0,95% 22,86% 0,123%
Otro 25 0,55% 13,75% 0,95% 23,81% 0,128%
Otro 26 0,55% 14,30% 0,95% 24,76% 0,134%
Otro 27 0,55% 14,85% 0,95% 25,71% 0,139%
Otro 28 0,55% 15,40% 0,95% 26,67% 0,144%
Otro 29 0,55% 15,95% 0,95% 27,62% 0,149%
Otro 30 0,55% 16,50% 0,95% 28,57% 0,155%
Otro 31 0,55% 17,05% 0,95% 29,52% 0,160%
Otro 32 0,55% 17,60% 0,95% 30,48% 0,165%
Otro 33 0,55% 18,15% 0,95% 31,43% 0,170%
Otro 34 0,55% 18,70% 0,95% 32,38% 0,175%
Otro 35 0,55% 19,25% 0,95% 33,33% 0,181%
Otro 36 0,55% 19,80% 0,95% 34,29% 0,186%
Otro 37 0,55% 20,35% 0,95% 35,24% 0,191%
Otro 38 0,55% 20,90% 0,95% 36,19% 0,196%
Otro 39 0,55% 21,45% 0,95% 37,14% 0,202%
Otro 40 0,55% 22,00% 0,95% 38,10% 0,207%
Otro 41 0,55% 22,55% 0,95% 39,05% 0,212%
Otro 42 0,55% 23,10% 0,95% 40,00% 0,217%
Otro 43 0,55% 23,65% 0,95% 40,95% 0,223%
Otro 44 0,55% 24,20% 0,95% 41,90% 0,228%
Otro 45 0,55% 24,75% 0,95% 42,86% 0,233%
Otro 46 0,55% 25,30% 0,95% 43,81% 0,238%
Otro 47 0,55% 25,85% 0,95% 44,76% 0,244%
Otro 48 0,55% 26,40% 0,95% 45,71% 0,249%
Otro 49 0,55% 26,95% 0,95% 46,67% 0,254%
Otro 50 0,55% 27,50% 0,95% 47,62% 0,259%

Tabla de distribucion de participacién de mercado con distribucién acumulada, teéricay Lorenz [Fuente: elaboracion
propia]
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Otro 51 0,55% 28,05% 0,95% 48,57%
Otro 52 0,55% 28,60% 0,95% 49,52%
Otro 53 0,55% 29,15% 0,95% 50,48%
Otro 54 0,55% 29,70% 0,95% 51,43%
Otro 55 0,55% 30,25% 0,95% 52,38%
Otro 56 0,55% 30,80% 0,95% 53,33%
Otro 57 0,55% 31,35% 0,95% 54,29%
Otro 58 0,55% 31,90% 0,95% 55,24%
Otro 59 0,55% 32,45% 0,95% 56,19%
Otro 60 0,55% 33,00% 0,95% 57,14%
Otro 61 0,55% 33,55% 0,95% 58,10%
Otro 62 0,55% 34,10% 0,95% 59,05%
Otro 63 0,55% 34,65% 0,95% 60,00%
Otro 64 0,55% 35,20% 0,95% 60,95%
Otro 65 0,55% 35,75% 0,95% 61,90%
Otro 66 0,55% 36,30% 0,95% 62,86%
Otro 67 0,55% 36,85% 0,95% 63,81%
Otro 68 0,55% 37,40% 0,95% 64,76%
Otro 69 0,55% 37,95% 0,95% 65,71%
Otro 70 0,55% 38,50% 0,95% 66,67%
Otro 71 0,55% 39,05% 0,95% 67,62%
Otro 72 0,55% 39,60% 0,95% 68,57%
Otro 73 0,55% 40,15% 0,95% 69,52%
Otro 74 0,55% 40,70% 0,95% 70,48%
Otro 75 0,55% 41,25% 0,95% 71,43%
Otro 76 0,55% 41,80% 0,95% 72,38%
Otro 77 0,55% 42,35% 0,95% 73,33%
Otro 78 0,55% 42,90% 0,95% 74,29%
Otro 79 0,55% 43,45% 0,95% 75,24%
Otro 80 0,55% 44,00% 0,95% 76,19%
Otro 81 0,55% 44,55% 0,95% 77,14%
Otro 82 0,55% 45,10% 0,95% 78,10%
Otro 83 0,55% 45,65% 0,95% 79,05%
Otro 84 0,55% 46,20% 0,95% 80,00%
Otro 85 0,55% 46,75% 0,95% 80,95%
Otro B6 0,55% 47,30% 0,95% B1,90%
Otro 87 0,55% 47,85% 0,95% B2,B6%
Otro B8 0,55% 48,40% 0,95% B3,81%
Otro 89 0,55% 48,95% 0,95% B4,76%
Otro 90 0,55% 49,50% 0,95% B5,71%
Otro 91 0,55% 50,05% 0,95% B6,67%
Otro 92 0,55% 50,60% 0,95% B7,62%
Otro 93 0,55% 51,15% 0,95% B8,57%
Otro 94 0,55% 51,70% 0,95% B9,52%
Otro 95 0,55% 52,25% 0,95% 50,48%
Otro 96 0,55% 52,80% 0,95% 51,43%
Otro 97 0,55% 53,35% 0,95% 52,38%
Otro 98 0,55% 53,90% 0,95% 593,33%
Otro 99 0,55% 54,45% 0,95% 94,29%
Otro 100 0,55% 55,00% 0,95% 95,24%
MercadolLibre 3,80% 58,80% 0,95% 96,19%
Grupo Ripley 5,405 54, 20% 0,95% 97,14%
Lider 7,205 71,40% 0,95% 98,10%
Cencosud 13,00% B84,40% 0,95% 99,05%
Grupo Falabella 15,60% 100,00% 0,95% 100,00%

total

0,265%
0,270%
0,275%
0,280%
0,285%
0,291%
0,296%
0,301%
0,306%
0,312%
0,317%
0,322%
0,327%
0,333%
0,338%
0,343%
0,348%
0,354%
0,359%
0,364%
0,369%
0,375%
0,380%
0,385%
0,390%
0,395%
0,401%
0,406%
0,411%
0,416%
0,422%
0,427%
0,432%
0,437%
0,443%
0,448%
0,453%
0,458%
0,464%
0,469%
0,474%
0,479%
0,485%
0,490%
0,495%
0,500%
0,505%
0,511%
0,516%
0,521%
0,542%
0,586%
0,646%
0,742%
0,878%
29,58%

Continuacién tabla de distribucion de participacion de mercado con distribucién acumulada, teéricay Lorenz [Fuente:
elaboracion propia]
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(ndice Resultado

563
41,20%
0,408

4.2 Ecommerce retail por departamento

Distribucién Acumulada  Distrib Tedrica Dist teo acum Area debajo curva

0% 0% 0% 0,00%
Otro 1 0,34% 0,34% " 9,1% 9% 0,02%
Otro 2 0,34% 0,68% " 9,1% 18% 0,05%
Otro 3 0,34% 1,02% " 9,1% 27% 0,08%
Otro 4 0,34% 1,36% 9,1% 36% 0,11%
Otro 5 0,34% 1,70% " 9,1% 45% 0,14%
Abcdin 2,00% 3,70% " 9,1% 55% 0,25%
Hites 2,00% 5,70% 9,1% B4% 0,43%
La Polar 4,00% 9,70% " 9,1% 73% 0,70%
Paris 26,60% 36,30% 7 9,1% B2% 2,09%
Ripley 29,10% 65,40% 9,1% 91% 4,62%
Falabella 34,60% 100,009 " 9,1% 100% 7,52%
indice Resultado Total 15,99%
HH 2776 Area A 34,01%
[} 94,30%

0,680

Tabla de distribucion de participacion de mercado con distribucion acumulada, teéricay Lorenz [Fuente: elaboracion

propia]

4.3 Bricks & Clicks

Distribucién Acumulada  Distrib Tedrica Dist teo acum Area debajo curva
0% 0% 0% 0,00%
Hites 5,0% 5,00% 20,00% 20,00% 0,50%
La Polar 9,0% 14,00% 20,00% 40,00% 1,90%
Ripley 21,0% 35,00% 20,00% 60,00% 4,90%
Paris 27,0% 62,00% 20,00% 80,00% 9,70%
Falabella I8,0% 100,00% 20,00% 100, 00% 16,20%
Total 33,20%
Area A 16,80%
[ndice Resultado
HH 2.720
c4 95,00%
Gini 0,336

Tabla de distribucion de participacion de mercado con distribucién acumulada, teéricay Lorenz [Fuente: elaboracién
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4.4 Pure players

Pure Players (Marketplaces) Distribucién Acumulada Distrib Tedrica Dist tec acum Area debajo curva
Marca Market Share 0% 0% 0% 0,00%
Otros 1,0% 1,00% 20,00% 20,00% 0,10%
Dafiti 9,1% 10,10% 20,00% 40,00% 1,11%
Yapo 15,5% 25,60% 20,005 60,00% 3,57
Linio 19,9% 45,50% 20,00% BO,00% 7,11%
MercadoLibre 54,5% 100,00% 20,00% 100,00% 14,55%
[ndice Resultado Total 26,44%
3.690 Area A 23,56%

99,00%

0,4712

Tabla de distribucion de participacion de mercado con distribucion acumulada, tedricay Lorenz [Fuente: elaboracién
propia]

5. Fotos de estrategias

5.1 Nuevo disefo, servicios y tecnologiasen tiendas Walmart
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Walmart
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Disefio con inspiracion de aeropuerto [ Fuente: Walmart]

rfh i i

Walmart re-imagines the Walmart plans to open Asda trials floor-cleaning
— checkout process more Health locations robots

Servicios y tecnologiasen tiendas Walmart [ Fuente: Retailinsight]
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5.2 Experiencia Unicay tecnologiasen retail

Espejos inteligentes en funcionamiento [ Fuente: Mirowtech]
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Popular brands
Glossier  VANITYTABLE  Zara  Project
Fenty Beautyby Rihanna  Anastasia Beverly Hills

IKEA Laura Mercier The Ordinary ur

D ADDT

' TikTok

TikTok y Shoploop lideres en social commerce [ Fuente: TikTok y Google Shoploop]
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Hey Google, turn on the lights
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Drones de delivery de Uber Eats y Amazon [ Fuente: Uber eats y Amazon]
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Vehiculosauténomos de delivery de Amazony Nura [ Fuente: Amazony Nura]
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