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a semana recién pasada se
L realizo la 102 version de la

Maraton de Vifa del Mar y
meses antes, la 152 version de la
Marat6n de Santiago, ambas en sus
formatos actuales. Desde sus inicios,
el numero de participantes ha ido
en aumento en forma sostenida
alcanzando la segunda de ellas mas
de 35.000 participantes. Los vemos
correr los fines de semana por las
calles, existen numerosos clubes
de running y las marcas han visto
un crecimiento muy por sobre la
economia [10x aprox) enlos Gltimos
tres afios en el negocio de zapatillas,
vestuario e implementos, como
relojes y balanzas con sensores
biométricos.

Aligual que el mercado del run-
ning, el comercio electrénico expe-
rimenta crecimientos sostenidos a
partir del afio 2000. En los dltimos
15 anos, las ventas de los eventos
Cyber han aumentado 30 veces
[medido en dolares). A partir del
afo 2021, en tanto, las ventas se
instalan en la barrera de los US$
400 millones. Algo cambié con la
pandemia.

El altimo Cyber de principios
de octubre de este afio marca un
registro historico, alcanzando los
casi USS 450 millones en ventas, lo
que representa un crecimiento de
7% (comparado con el afio anterior).
Este registro es superioral obtenido
enel 2021, ano de altaliquidez de las
personas, producto de los retiros de
las AFP y los apoyos financieros del
Estado. Ademas, este Gltimo registro
se logra en un afo especialmente
desafiante para el retail, donde la
inflacion, laincertidumbre politica,
la fragilidad del empleo y la crisis
de seguridad, entre otras, impactan
en el crecimiento econémicoy, por
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:Qué nos dice el ultimo Cyber?

lotanto, en las ventas del retail. Es
un muy buen resultado.

No obstante loindicado, el comer-
cio electronico atn representa un
porcentaje menor de las ventas del
comercio. Su avance es relevante
en los Ultimos cinco afos, alcan-
zando una cifra que se estima en
torno al 15% de las ventas totales.
Sin embargo, cuando se revisan
casos particulares, puede subir a
20% y 30%, dependiendo de la
categoria. Si bien queda mucho
camino poravanzaraun, lapandemia
generd condiciones inéditas que
determinaron una aceleracion en
la adopcién del comercio electro-
nico. Esto aplica para el shopper (el
gue compra) y para el comercio (el
que vende). El shopper desarrolld
habilidades digitales nuevas, lo
gue se expresa en el aumento de
las transacciones, principalmente
através de aparatos moviles (70%).
El comercio, por su parte, invirtia
en nuevas capacidades, loque le ha
permitido poner a disposicion del
shopper una experiencia de compra
“sin costuras”, que finalmente se
traduce en mayor confianzay, por lo
tanto, en mayores ventas digitales.
Para ello han puesto en practica
nuevas modalidades de atencion
para los consumidores, asi como
nuevos servicios.

Entre ellos destaca el retiro en
tienda o click and collect, el que

puede representar en casos espe-
cificos hasta el 30% de las ventas
digitales totales. Esto da cuentade
la vocacian del shopper por una
experiencia omnicanal, es decir,
un comportamiento de compra que
privilegia lacombinacién e integra-
cion entre una experiencia en tienda
[fisica) y una remota (digital). Esto
ha exigido al maximo a las com-
panias en sus procesos de gestion
gque, mas que una adaptacion, han
debido transformar de manera pro-
funda su arquitectura tecnologica
y sus practicas de trabajo, con el
consiguiente efecto en la cultura
organizacional. Ya sabemos que la
transformacion que enfrenta el retail
es mas cultural que tecnologica,
como pueden evidenciar todos los
que viven este proceso.

Ventas Cybermonday
Monto (MMUSS)
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Adaptarse o desaparecer

No todos han logrado adaptarse
facilmente a estos cambios en
el comportamiento de compra.
Los retailers con legado (tiendas,
inventarios, centros logisticos,
programas de lealtad) han tenido
muchas dificultades para hacerlo,
impactando a sus clientes y, por
tanto, su lealtad con la cadena. Al
respecto, aquellos que son nativos
digitales han mostrado una convic-
cion y potencia para avanzar “con
prisa y sin pausa” para desarrollar
modelos de negocio que incorporen
no solo el componente retail, sino
gue también servicios financieros
y logisticos de alto estandar.

La situacion emblematica se da
entre Falabella y Mercado Libre,
compaiias que, en marzo de 2013
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tenian una relacion de 7 veces a
favor de la primera en market cap,
mientras que hoyes alainversa, en
una relacion de casi12 veces a favor
de la segunda. Es decir, en 11 afios
la destruccion y creacion de valor
ha sido enorme, lo que se da enun
contexto de cambio de época, ahora
una mucho mas digital, cadavezmas
integrada con las tiendas fisicas.
Sin embargo, durante este ario el
precio de la accion de Falabella ha
recuperado mas de un 50% de su
valor. Son buenas noticias.

En este contexto, lo que este
ultimo Cyber nos indica es que este
cambio de épocano se detiene, sino
que se profundiza. Hay camino por
recorrer, yaque aln esta por desa-
rrollarse en plenitud el modelo de
negocio de ecosistema digital de
retail, que sera el que predomina
a futuro. Uno de sus exponentes
mas importantes sera el marke-
tplace, el que ya se despliega con
mucha fuerza desde Oriente, con
jugadores como Temu, Shein y
Aliexpress. Esto significa que yano
se trata solo de ofrecer una o varias
categorias de productos, sino que
todas, al modo de Amazon. Es una
cancha competitiva muy distinta,
que requiere nuevas capacidades
y habilidades para desenvolverse
y ganar.

Ya muchos lo saben: enla ejecu-
cion se juega el partido. £



