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Introduccion

Con el rapido avance tecnolégico, los minoristas
recopilan cantidades cada vez mayores de datos.
Sin embargo, a muchos les cuesta transformar
estos datos en informacion atil. Y aunque hay
unanimidad de que los datos son determinantes
para el desempeno y la competitividad, los
minoristas a menudo no logran convertirlos en
resultados comerciales significativos. Se estan
ahogando en informacion, pero tienen sed de los
conocimientos necesarios que les permitira lograr
un crecimiento sostenible.

" KPMG Global Tech Report 2024
2 KPMG Global Tech Report 2024

Una de las razones fundamentales es la fragmentacién de las organizaciones
y los ecosistemas de datos en un momento en que el comercio “sin fisuras”
se ha convertido en la nueva normalidad en relacion a las expectativas de

los consumidores. Los minoristas necesitan una comprension profunda del
recorrido del cliente, lo que requiere romper los silos de datos y adoptar un
enfoque integral para aprovechar los conocimientos y poder personalizar las
experiencias, optimizar las operaciones y empoderar a los empleados en
cada punto de contacto.

Segun el Informe Global Tech 2024 de KPMG, el 54 por ciento de los
minoristas encuestados obtuvieron al menos un aumento del 10 por ciento
en sus ganancias debido al uso de los datos y el anélisis de los mismos'. La
misma encuesta también encontré que el 52 por ciento obtiene informacion
de manera efectiva a partir de los datos, frente al 38 por ciento de hace un
afo. Sin embargo, a pesar de esta mejora, la madurez de los datos de los
minoristas continlia rezagada en comparacion con otros sectores?.
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Las cestas online ofrecen tanto
oportunidades como desafios. Por
un lado, analizar los datos de estas
cestas proporciona informacion
valiosa, revelando las preferencias de
los clientes, los patrones de compra

y las posibles oportunidades de
venta cruzada o venta adicional. Sin
embargo, estos datos no se utilizan lo
suficiente o se aprovechan de manera
eficaz para impulsar las ventas, mejorar
la experiencia del cliente o tomar
decisiones comerciales informadas”.
Minorista de origen aleman.

—
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El imperativo de los datos en el retail

Coémo los datos pueden aumentar
la fidelizacioén, las ventas y optimizar
la inversién en inventarios

Introduccion

Modelo operativo de datos: un desafio pendiente

Hasta ahora, las experiencias en linea y en la tienda no han estado suficientemente
conectadas, lo que limita la recopilacién y el analisis de datos, e impide que

los minoristas tengan una vision de 360 grados de los clientes desde multiples
canales. Muchos minoristas no pueden unificar conocimientos y datos debido a una
infraestructura inadecuada, departamentos aislados, sistemas tecnolégicos multiples
pero dispares, y transformaciones desincronizadas.

El gran volumen vy la velocidad de los datos en el comercio minorista plantea un desafio
operativo importante. Pero como los departamentos de marketing, ventas, Tl, finanzas,
juridicos y otros a menudo tienen acceso a solo una parte de los datos de los clientes,
las organizaciones pueden carecer de una estrategia de datos unificada.

En nuestro ultimo informe, Toward Seamless Commerce®, destacamos el surgimiento
del Chief Value Chain Officer, un rol interorganizacional centrado en el cliente. Pero
esta cuestion sigue necesitando una respuesta clara para los minoristas: ;donde recae
en Ultima instancia la responsabilidad de los datos? y ¢de quién es el rol o el individuo
encargado de crear un modelo operativo de datos que retina toda esta informacion de
manera tal que permita un comercio sin inconvenientes o sin “fisuras”?

Desarrollando una ventaja Un esfuerzo
con los datos minoristas colectivo

¢Qué significa esto para
la sostenibilidad?

Basado en los “Seis pilares de una estrategia de datos”, este informe ofrece una
guia practica para que los ejecutivos minoristas cierren la brecha entre los datos y su
impacto, rompan silos, conecten los conocimientos con las decisiones, y construyan
un negocio basado en datos que gane clientes e impulse un crecimiento sostenible,
que mantenga la confianza mediante una estrategia de privacidad y seguridad de
datos efectiva y transparente; y, lo que es mas importante, con un uso ético de la

IA. Nuestra investigacion utiliza los resultados de la encuesta KPMG Global Tech
Survey 2024 , realizada a 490 ejecutivos de tecnologia de empresas de consumo
y venta minorista; de la encuesta KPMG 2024 Consumer & Retail CEO Outlook
-realizada a 120 CEO del sector de consumo y venta minorista; asi como de 10
entrevistas realizadas a clientes ejecutivos, que fueron complementadas con las
opiniones de profesionales altamente experimentados de KPMG.

La palabra «datos» puede ser omnipresente, pero la promesa de los datos es muy
real. Creemos gue los conocimientos de este informe pueden ayudar a los minoristas
a aprovechar el potencial de este valioso activo.

Una estrategia de datos practica se basa en estos seis pilares:

01 02 03

El modelo Los procesos La tecnologia
operativo adecuados. adecuada.
adecuado.

3 KPMG: Towards seamless commerce 2024
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Las personas La alfabetizacion La calidad

adecuadas con y cultura e datos de datos
las habilidades adecuadas. adecuada.
adecuadas.
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Entendiendo al cliente:
Elimperativo de los datos en el retail

En las tiendas, en linea ya través de las redes Los minoristas necesitan ir mas allad de la demografia basica y desarrollar una vision de 360 grados de sus clientes. Esto significa aprovechar los datos
sociales, los consumidores de hoy tienen para responder preguntas criticas como:
. , , |

muchas opciones sobre dénde, cuando y @) @%
coémo comprar. Con el auge de los mercados 6@ rc%rg?
en linea y los actores especializados, los
minoristas deben luchar duramente para ¢{Quienes son sus clientes? ¢Cudles son las motivaciones y ¢Como descubren los clientes
captar la atencion y generar lealtad, lo que Los programas de fidelizacién, aspiraciones de los clientes? sus productos?
€XIge una comprension profunda del cliente. combinados con el historial de compras, Los datos pueden arrojar luz sobre opciones Los datos de busqueda en sitios web, la participacion
La buena noticia es que cada transaccion, perfiles demograficos, informacion de estilo de vida, afinidades de marca y en redes sociales y el rendimiento de las campanas
envio interaccion en linea y resefa del crediticia e, incluso, fuentes de datos sensibilidad de precios, permitiendo un publicitarias pueden analizarse para comprender los

: ' : externas, pueden revelar segmentos de marketing personalizado. canales de compra de los clientes vy, asi, optimizar las
cliente ahora genera datos potencialmente alto valor y sus preferencias Gnicas. estratogias de marketing,

Utiles. El desafio es convertir estos datos en
informacién que pueda mejorar el desempeno. “

Como senala Linda Ellett, directora de Consumo, Comercio Minorista y Ocio de KPMG Reino Unido: “Los
consumidores interactuaran habitualmente con los minoristas a través de miiltiples puntos de contacto fisicos
y digitales. Pero los minoristas a menudo simplemente adquieren mas datos de los clientes, en lugar de
comprenderlo verdaderamente mediante los diferentes conjuntos de datos, y orientar su modelo operativo para
servir al cliente de una manera mas conveniente”.

L—

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved Dela sobrecarga de informacion a las decisiones basadas en datos en el retail l 5



Entendiendo al cliente:

Introduccién . N .
El imperativo de los datos en el retail

Coémo los datos pueden aumentar
la fidelizacion, las ventas y optimizar

¢Qué significa esto para
la sostenibilidad?

Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas

la inversién en inventarios

Al analizar los datos de busqueda en sitios web, los minoristas pueden ver
las palabras clave y frases exactas que utilizan los clientes potenciales
para descubrir productos. Las métricas de participacién en las redes
sociales revelan qué plataformas y contenidos resuenan mas, destacando
donde pasa el tiempo su publico objetivo. El analisis del rendimiento de
las campafas publicitarias revela informacion y elementos visuales que
generan las tasas de conversién mas elevadas. Esta comprensién basada
en los datos de los canales de compra de los clientes permite a los
minoristas optimizar el gasto de marketing, llegar a los clientes adecuados
con el mensaje adecuado en el momento adecuado vy, en Ultima instancia,
generar ventas mas rentables al ofrecer una experiencia perfecta.

Del descubrimiento a la compra

Los clientes potenciales esperan que los productos estén disponibles

de inmediato y buscaran rapidamente otra fuente si no encuentran lo

que buscan. Los datos pueden informar a los minoristas como optimizar

su surtido de productos en funcién de la demanda local, la rentabilidad y

la eficiencia de la gestion del inventario. Armados con datos de ventas

en tiempo real, los equipos de comercializacion pueden crear surtidos
personalizados que impacten en la base Unica de clientes de cada ubicacion,
asignando mas de un determinado color, ajuste o tamano, asi como nuevos
productos y colecciones, al inventario de una tienda especifica.

Los datos también se pueden utilizar para evaluar las actitudes de los
clientes en relacion con el valor, las tendencias, la calidad, la marca, la
experiencia del cliente, los puntos de fidelidad y la sostenibilidad. Armados
con esta informacion, los minoristas pueden aumentar drasticamente la
inversion en sus inventarios y la rentabilidad. Ademés, pueden hacer un
seguimiento de la eficacia de sus estrategias analizando las ganancias por
unidad de stock (SKU) en cada ubicacion, utilizando datos sobre el costo de
los bienes vendidos (COGS) y las ventas histéricas.

66

Se trata de conocer a nuestro cliente a un nivel
mas detallado y avanzado y ofrecer una mejor
experiencia a través de esa comprension.”

Samir Desai
Director de tecnologia y tecnologia digital
Compania Abercrombie & Fitch.

l/

Uso de datos para determinar precios

Los datos pueden ayudar a optimizar las ganancias con herramientas
dindmicas que adaptan los precios al mercado, a los movimientos de la
competencia y a los patrones de comportamiento de los clientes. Esta
estrategia, comunmente utilizada por companias de viajes compartidos
y aerolineas, alinea el precio con la oferta y la demanda del mercado,
aunque los minoristas deben respetar los limites éticos y no aprovechar
la escasez debida a desastres naturales u otros fendémenos sensibles
para inflar artificialmente los precios. Este enfoque también puede
ampliarse para cobrar precios diferentes por compras en lugares
especificos, descuentos por volumen y ofertas especiales si los
consumidores compran en su tienda local.

Una experiencia perfecta

Un comercio sin fisuras requiere una organizacion coherente y centrada en
el cliente que esté totalmente conectada en linea y fuera de linea, analizando
datos de diversas fuentes para determinar las ubicaciones 6ptimas de las
tiendas, la presencia en linea y las estrategias de cumplimiento.

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved
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Los minoristas también necesitan determinar la combinacién adecuada
de mercancias para atraer a los clientes en cada area geogréfica,
teniendo en cuenta el tamano y el ambiente de la tienda. En lugar de
usar la mera intuicién, los minoristas pueden elegir estrategias de
asignacion (e incluso cambiar el tamano de las tiendas) basandose en
datos de ventas en tiempo real, para ayudar a mejorar la inversion en
inventario y la rentabilidad. Grandes cadenas minoristas como Macy's y
Abercrombie & Fitch Co., por ejemplo, estan reduciendo el nimero de
sus tiendas en centros comerciales en favor de outlets mas pequenos.

Los datos pueden ser extraidos y agregados del anélisis de plataformas
de comercio electronico, sistemas CRM, redes sociales, herramientas de
andlisis de precios de la competencia, comentarios y encuestas a clientes,
y/o de la participacion de clientes en aplicaciones minoristas. Los datos
sobre las transacciones de los clientes con tarjetas de fidelizacion pueden
iracompanados de un nombre para facilitar la personalizacion.

Como dice Vijay Jerome, vicepresidente sénior y director de operaciones
globales de H&M: “Nuestra capacidad integral para cumplir o superar

las promesas a nuestros clientes ha sido muy importante para nosotros
y nos ha llevado mucho tiempo. “Utilizamos datos para comprender
dénde podemos mejorar y superar los limites para determinar

qué podemos hacer realmente para superar nuestras promesasy
compromisos con el cliente”. Al analizar datos de ventas historicas,
informacion de precios competitivos y respuesta de los clientes a
descuentos y promociones, los minoristas pueden identificar tendencias
de precios, determinar la elasticidad de precios éptima y desarrollar
estrategias de descuento especificas.

De la sobrecarga de informacion a las decisiones basadas en datos en el retail | 6
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Introduccion

Caso:

Nordstrommejoralaexperienciade compra
conrecomendaciones de IA personalizadas

Nordstrom esta aprovechando el poder de los datos de los clientes
y de los puntos de venta (POS) para agudizar su ventaja competitiva
y perfeccionar sus estrategias comerciales. La empresa aprovecha
muchas fuentes diferentes de datos, como el historial de compras,
para comprender mejor a sus clientes y tomar decisiones sobre la
seleccién de productos, la cantidad y el marketing.

Una mejora reciente de su aplicacion de gestion de clientes, “Personal
Book”, se esta utilizando para obtener mas informacién sobre
las preferencias de los clientes. La herramienta aprovecha GenAl

para analizar el historial de compras de los clientes y categorizar al
mismo con un perfil particular. Este enfoque personalizado mejora
significativamente la experiencia de compra, al garantizar que las
sugerencias de productos sean altamente personalizadas.

En otra iniciativa, el sitio web del minorista incluye una seccion de
“look del dia” que utiliza GenAl para crear conjuntos basados en
las preferencias de estilo del cliente. Ademas, un estilista puede
proporcionar un articulo “semilla” que le interese al cliente (o que
ya posee) y usar GenAl para armar un atuendo completo que
complemente ese articulo inicial.

Mediante el uso de datos y estas tecnologias avanzadas, Nordstrom
no solo mejora la experiencia de compra, sino que también simplifica
el proceso para que los clientes descubran e interactien con
productos que realmente reflejan su estilo personal.
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Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas

EAE

Otros medios para obtener datos de los clientes incluyen:

Experiencias personalizadas:
Prometer productos o servicios personalizados si los clientes comparten preferencias e intereses.

Contenido exclusivo:
Proporcionar acceso a ofertas especiales, lanzamientos anticipados de productos o contenido Unico para
aquellos que se suscriben a boletines informativos o crean cuentas.

Encuestas y solicitudes de comentarios:
Ofrecer incentivos como descuentos o tarjetas de regalo por completar encuestas sobre experiencias
de compra o preferencias de productos.

Participacion en las redes sociales:
Alentar a los clientes a seguir e interactuar en plataformas sociales, brinddndoles indirectamente
informacién sobre sus intereses y comportamientos.

Registro del producto:
Invitar a los clientes a registrar los productos adquiridos a los fines de la garantia, recopilando asi datos
adicionales en el proceso.

Aplicaciones moviles:
Desarrollar aplicaciones que ofrezcan comodidad pero que requieran cuentas de usuario y acceso a
ciertos datos del dispositivo.

Quioscos interactivos o pantallas tactiles:
Proporcionar tecnologia en la tienda que ofrezca informacion Util a cambio de la opinién del cliente.

De la sobrecarga de informacion a las decisiones basadas en datos en el retail | 7
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Caso:

Abercrombie & Fitch Co. mejorala

experienciadel cliente omnicanal con

tecnologia de marketing avanzada

Gracias a inversiones estratégicas en tecnologia de marketing,
Abercrombie & Fitch Co. ha logrado avances significativos en
la mejora de las experiencias de los clientes omnicanal.

Un elemento central de esta iniciativa es su plataforma de
datos de clientes, que organiza experiencias personalizadas
en varios canales. La aplicacion movil de la empresa es

un componente clave que se adapta para utilizar datos
tanto del hogar como de la tienda para ofrecer experiencias
cuidadosamente personalizadas. En la tienda, la aplicacion
se adapta al contexto y ofrece opciones de navegacién que
incluyen el acceso a la informaciéon del producto, la gestion
de devoluciones o el pickup de pedidos en linea. Estas
caracteristicas garantizan que la experiencia del cliente sea

fluida y personalizada al maximo, mejorando la experiencia de

compra general.
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Desarrollando una ventaja Un esfuerzo

Reducir la brecha entre lo online
y lo offline

A pesar del crecimiento de las compras en linea (que se

proyecta representaran el 25,3 por ciento de las ventas
minoristas mundiales para 2030, frente al 19,4 por ciento
de 20234), las tiendas fisicas siguen siendo cruciales.
Segun datos de la Federacion Nacional de Minoristas de
Estados Unidos®, las tiendas fisicas en Estados Unidos
representan el 70 por ciento de todas las ventas. El

reciente documento de KPMG Navigating the future

of seamless commerce in Asia Pacific revel6 que los
consumidores japoneses prefieren las tiendas fisicas,
mientras que, en todos los mercadosde esta region, el 45
por ciento de los encuestados eligié el omnicanal como
su experiencia de compra preferida.®

En referencia a una encuesta reciente sobre compras
navidefas de consumidores realizada por KPMG, Duleep
Rodrigo, lider del sector de consumo y venta minorista

de KPMG en EE.UU., senala que "“los consumidores
siguen exigiendo comprar en linea, y los minoristas deben
invertir en sus plataformas para brindar una experiencia

de compra fluida e informativa. Esto incluye optimizar los
sitios web de los minoristas y las marcas para ofrecer
informacion relevante y recomendaciones personalizadas”.”

4 Online Shopping Statistics (2024): Growth, Sales & Demographics
5 KPMG: Seizing the seamless opportunity, 2024.
6 KPMG: Navigating the future of seamless commerce in Asia Pacific, 2024

7 KPMG 2024 Consumer Holiday Shopping Survey

Conclusion: De la sobrecarga de Coémo puede
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Si bien las compras en linea brindan una gran cantidad de

informacion sobre los clientes, recopilarla en persona puede
ser un desafio mayor. Los minoristas exitosos serén aquellos
que puedan usar los datos para impulsar la centralidad

en el cliente, como explica Vanessa Santolin, directora de
Canales Digitales en Camicado, Brasil: “Nuestro programa
de fidelizacién Cashback estéa integrado tanto en el punto de
venta fisico como en los sistemas de comercio electronico.
El cliente puede utilizar el Cashback donde quiera, y se
aplica automéaticamente en el momento del pago, sin
necesidad de solicitarlo. “Esto aumenta la recurrencia y
frecuencia de las compras de los clientes”. Al ofrecer un
sistema de recompensas integrado en los canales en linea y
fuera de linea, Camicado ha aumentado tanto la frecuencia
de compra como el valor a lo largo de la vida del cliente.

de los encuestados
o eligieron el omnicanal
o como su experiencia
de compra preferida.®

Source: Navigating the future of seamless commerce in Asia Pacific,
KPMG, 2024
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Caso:

Camicado adoptalatecnologiacomo
unade [as principales capacidades
parasufuerzalaboral

En una era digital que cambia rapidamente, el minorista
brasileno de muebles y articulos para el hogar Camicado
considera que la participacion de su gente es fundamental
para la transformacion tecnolégica y de datos. La empresa
valora a los empleados que se sienten comodos con la
tecnologia, que pueden aprender rapidamente y se sienten
cémodos con nuevas metodologias, como el Design Thinking.
“Buscamos profesionales en el mercado que ya tengan esa
mentalidad dindmica y tecnoldgica, y la Generacion Z, en
particular, tiene esas caracteristicas”, comenta Vanessa
Santolin, responsable de canales digitales de Camicado.
Internamente, Camicado invierte en el desarrollo de personas,
lo que permite a su equipo absorber nuevas habilidades,
evolucionar y permanecer comprometido y alineado con

el proposito de la empresa. Con este enfoque, la empresa
pretende preparar a su fuerza laboral no sélo para enfrentar
los desafios de la era digital, sino también para impulsar
activamente las iniciativas tecnoldgicas de la compania.

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved

Empoderar a la fuerza laboral con
herramientas basadas en datos

Los empleados informados y empoderados estan mejor
equipados para brindar experiencias excepcionales al
cliente, fomentando la lealtad e impulsando las ventas.

Las herramientas méviles brindan a los asociados de

ventas acceso instantaneo a la informacion de los clientes

y al inventario, y les permiten procesar las ventas desde
cualquier lugar. Este enfoque basado en datos no solo mejora
la experiencia del cliente, sino que también ayuda a atraer y
retener talentos que esperan un lugar de trabajo digital.

Pero esto es solo el comienzo. Algunos minoristas estan
utilizando la IA como un “companero de tienda” que puede
brindar a los vendedores respuestas instantédneas a las
consultas de los clientes y encontrar productos en el piso
de ventas, en la trastienda o incluso en otra tienda cercana.
El asociado puede cerrar la venta en el dispositivo movil y
capturar datos de la tarjeta de fidelizacion si corresponde.
Para el cliente, los medios de la tienda impulsados por |A
pueden ofrecer avatares de servicio al cliente y “etiquetas
parlantes” que ofrecen datos del producto, mensajes e
historias de consumidores del producto.

En una encuesta de KPMG de 2024 a trabajadores del
sector minorista y de consumo de EE. UU., el 46 por ciento
dijo que la automatizacion habia mejorado sus habilidades

8 KPMG US: Worker Survey, 2024

profesionales, mientras que solo el 28 por ciento comento
que le preocupaba que su funcién pudiera eliminarse debido
a la automatizacion. El personal ya utiliza herramientas

de IA con regularidad, desde que el 41 por ciento de los
encuestados afirmé que los ayuda en el andlisis de datos, un
37 por ciento en tareas administrativas, y un 29 por ciento
en el servicio al cliente y la interfaz con el mismo®

66

El Dr. Zhang, fundador de Wumart, resume
el poder de la digitalizacion: “Para utilizar
verdaderamente las formas digitales, es
necesario comprender profundamente

la tecnologia, la metodologia y la logica
digitales. El pensamiento digital transforma
los procedimientos de su negocio, su
organizacion empresarial y la mentalidad de
su gente. El sistema digital, especialmente
con el apoyo de la IA Generativa, brindara
grandes oportunidades”.

l/
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Como los datos pueden aumentar a fidelizaciony
|as ventas y optimizar lainversion en inventarios

Ya sea en la tienda o en Il'nea, los minoristas no El comercio electrénico ha acelerado la personalizacién, desbloqueando las preferencias de los clientes y utilizando las comunicaciones digitales para
solo deben tener la mercancia adecuada: necesitan interactuar con ellos. Para los clientes en la tienda, los programas de fidelizacién pueden ofrecer recompensas, descuentos o puntos a cambio de
! registrarse y proporcionar datos personales, para brindar informacién y obtener ingresos adicionales a partir de ofertas relevantes y personalizadas.

Introduccién

saber qué quieren los clientes para poder ofrecer
una experiencia de compra personalizada. Y la clave

de la personalizacién son los datos del cliente. Hlstona [Ie CllentBS

Obtener grandes beneficios de las inversiones existentes: aumentar el valor de vida del cliente

Al analizar datos de transacciones, comportamientos de navegaciéon

y comentarios de clientes, los minoristas pueden obtener una
comprensién mas profunda de las preferencias, comportamientos y
patrones de compra de los consumidores. “Aproximadamente la mitad
de nuestras ventas se realizan a través de nuestro negocio directo con
el cliente, por lo que tenemos acceso a una buena cantidad de datos
de clientes de primera mano”, dice Samir Desai, director de tecnologia
digital de Abercrombie and Fitch Co. “Una fuente de esos datos son
nuestros exitosos y atractivos programas de fidelizacion que hemos
establecido para nuestras dos marcas: Abercrombie y Hollister. “Estos
programas nos brindan los ingredientes adecuados para brindar una gran
cantidad de informacion utilizando esos datos en la comercializacion, el
marketing, cobmo personalizamos la experiencia, o como pensamos el
inventario; en otras palabras, todas las facetas del recorrido del cliente”.

Una marca Fortune 500, que busca liberar todo el potencial de los datos de sus clientes, se asocié con KPMG en China para mejorar su
desempeno CLTV. Nuestro equipo ayudo a la empresa a aclarar sus objetivos estratégicos, identificar aceleradores de valor clave y aprovechar
la ciencia de datos para lograr resultados mensurables. Le mostramos al cliente cémo usar la ciencia de datos y modelos para identificar 14
segmentos diferentes (como compradores Unicos, consumidores orientados a los beneficios, leales a largo plazo de bajo valor, potenciales
de alto valor y consumidores sensibles al precio) y luego categorizarlos como potencial alto y bajo. Luego les ayudamos a utilizar motores
de recomendacién de ventas cruzadas, de recomendacion de ventas adicionales y de precios dinédmicos. Utilizamos motores de decision de
fecha de compra para alinear el inventario y la reposicion con la demanda anticipada, y ayudamos a disefar tacticas especificas mediante la
entrega de mensajes personalizados efectivos y atractivos a segmentos de clientes clave. Al comparar los indicadores clave de rendimiento
(KPI) de los clientes en los que se utilizé la personalizacién con aquellos en los que no se utilizd, se encontraron resultados significativos y
mensurables: el aumento de las ventas fue méas del doble, las tasas de ventas adicionales fueron tres veces maés altas en el grupo de prueba
en comparacion con el grupo de control, y las tasas de conversién fueron entre cuatro y cinco por ciento més altas.®

9 KPMG: How China’s Consumer Goods Brands are using their existing technology to drive Customer Lifetime Value, 2023

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved Dela sobrecarga de informacion a las decisiones basadas en datos en el retail | 10


https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/xx/pdf/2023/07/cgf-post%20summit-article-v7-web.pdf

Entendiendo al cliente:

Introduccion ) ) )
El imperativo de los datos en el retail

Caso:

AdityaBirlautiliza datos paracrear
una experiencia de cliente duradera

Aditya Birla Fashion and Retail Ltd., (ABFRL), un minorista de
moda lider en la India, reconoce la importancia de los datos

para comprender e interactuar con su gran base de clientes. Con
una amplia red de méas de 4.500 tiendas exclusivas y una fuerte
presencia en linea en sus mercados y sitios web, la empresa
atiende a mas de 40 millones de clientes leales.

Los datos juegan un papel crucial en la creacién de conexiones
significativas con los clientes a lo largo de su recorrido de
marca. Al analizar datos sobre patrones de compra, preferencias
y el comportamiento de los clientes tanto en linea como fuera
de linea, ABFRL obtiene informacion valiosa sobre la evolucion
de sus necesidades.

Estos conocimientos permiten a la empresa crear experiencias
personalizadas, anticipar las preferencias de los clientes y cerrar

sin problemas la brecha entre la diversa cartera de marcas y sus
clientes. Al aprovechar estrategias basadas en datos, ABFRL busca
ofrecer soluciones innovadoras y construir relaciones beneficiosas
para todos, que mejoren tanto la lealtad a la marca como la
satisfaccion del cliente.

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved

Como los datos pueden aumentar
la fidelizacién, las ventas y optimizar
la inversion en inventarios

Desarrollando una ventaja Un esfuerzo
con los datos minoristas colectivo

¢Qué significa esto para
la sostenibilidad?

Datos para obtener ganancias

La comercializacion basada en datos puede ayudar a optimizar
las ganancias y los margenes, pero solo es posible con una
gestion eficaz del inventario, que es un delicado acto de
equilibrio. Demasiada mercancia inmoviliza el capital; si se
produce una cantidad demasiado pequena, se corre el riesgo
de que se agoten las existencias y de perder clientes.

Los minoristas deben estar atentos a las senales externas

y aprovechar los datos de terceros, por ejemplo, cuando

el clima u otras emergencias puedan generar una mayor
necesidad de productos enlatados. Segin KPMG CEO
Outlook 2024, cuando se les preguntd sobre las mayores
amenazas para el crecimiento de sus organizaciones durante
los préximos 3 anos, los directores ejecutivos minoristas
citaron la cadena de suministro (23 por ciento) y la geopolitica
y la incertidumbre politica (20 por ciento) como las principales
preocupaciones'® Hacer frente a importantes interrupciones
en la cadena de suministro, asi como a un entorno regulatorio
y fiscal cada vez més fragmentado, requiere un enfoque
holistico para la gestion de la cadena de valor.

"“La oportunidad en la que nos centramos continuamente

es como utilizamos los datos y el analisis para optimizar el
inventario en todas las diferentes dimensiones de nuestro
negocio, ya sean canales, regiones o temporadas”, afirma
Samir Desai, director de tecnologia digital de Abercrombie and
Fitch Co. “En ultima instancia, queremos seguir mejorando
cada vez mas para asegurarnos de tener el producto correcto
en el lugar correcto y en el momento correcto”.

Un estudio de Retalon descubrié que los minoristas que
utilizan andlisis predictivos para la gestion de inventario
pueden reducir los costos de inventario entre un 25y un 40

10KPMG CEO Outlook 2024
" Predictive Analytics Transforms Inventory Management in Retail

Conclusion: De la sobrecarga de
informacion a la fluidez en el retail.

Coémo puede
ayudar KPMG Q @ D

por ciento, aumentar las ventas entre un 11 y un 20 por ciento
y aumentar la facturacién en un 20 por ciento.

La visibilidad del stock en tiempo real puede ayudar a aliviar las
presiones en la gestién del inventarios al iluminar los patrones
de demanda y el rendimiento de la cadena de suministro, lo
que permite tomar decisiones rapidas basadas en datos.

Para lograr visibilidad en la gestion del inventario, las
empresas deben capturar una gran cantidad de datos de

su cadena de suministros, desde el almacén hasta las
tiendas individuales. Esto incluye todos los movimientos
de inventario: pedidos entrantes, avisos de envio anticipado
(ASN) recibidos en el almacén, en transito a las tiendas,
recibidos en las tiendas, stock en el almacén y stock en los
estantes. También exige datos de ventas completos: ventas
unitarias y en délares, asi como los datos de consumol tasa
de ventas por tienda; semanas disponibles por SKU por
tienda; y tiempo de entrega (del centro de distribucion —-DC- a
la tienda, vendedor a DC, vendedor a la tienda).

0 %o
o )|(_o

Segun el KPMG CEO Outlook 2024,
cuando se les pregunto sobre las
mayores amenazas para el crecimiento
de sus organizaciones durante los
proximos 3 anos, los CEO del sector
minorista citaron la cadena de suministro
(23 por ciento) y la geopolitica y la
incertidumbre politica (20 por ciento)
como las principales preocupaciones.
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Entendiendo al cliente:
El imperativo de los datos en el retail

Como los datos pueden aumentar
la fidelizacién, las ventas y optimizar

¢Qué significa esto para

" Conclusion: De la sobrecarga de Coémo puede
ntroduccn la sostenibilidad? EAR

informacion a la fluidez en el retail. ayudar KPMG

la inversion en inventarios

Caso:

Los datos aportan nuevaclaridad
alas capacidades delacadenade
suministroenHaM

El minorista de ropa H&M comprendié el beneficio de

los datos y la IA hace muchos afos y ha trabajado duro
para adelantarse a los cambios. “Vimos el potencial
entonces y seguimos viéndolo”, afirma Vijay Jerome,
vicepresidente sénior y director de operaciones globales
de H&M. “Definitivamente no es una solucion exagerada
ni sobrevalorada en este momento. Pero, por supuesto,
tenemos mucho trabajo por hacer para garantizar que sea
facil de usar y excelente para nuestros usuarios comerciales
y consumidores. Es un momento muy emocionante para
trabajar en el comercio minorista”.

Cuando se trata del cumplimiento de las capacidades de la
cadena de suministro de H&M, Vijay cree que estos datos
ayudan a la empresa a comprender los impulsores del
negocio con mucha mayor claridad y granularidad, lo que le
permite hacer referencias cruzadas de puntos de datos en
ciudades, estaciones, continentes y categorias de productos.
Los datos también les ayudan a comprender mejor e
interpretar con mayor antelacion los puntos de inflexién del
ciclo de vida, informando decisiones sobre qué ofrecer a los
clientes y cuando llevar los productos al mercado.

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved
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“Los datos que impulsan nuestro flujo

de existencias son muy importantes”,
explica Ben Fletcher, director de Finanzas
y Transformacion de The Very Group.

“Si miro los ultimos Black Fridays desde
que tenemos nuestra nueva plataforma
logistica, que se basa en datos de una
manera que la anterior no lo hacia,
podemos pasar de que un cliente haga un
pedido a tenerlo en la puerta trasera del
almacén en 16 minutos”.

l/

Recopilar estos datos de inventario y transacciones puede
ser una tarea abrumadora. Pero la |A se esta convirtiendo
rapidamente en la nueva herramienta para la previsiéon de
inventario, con el potencial de agregar mayor eficiencia

y precision al proceso. Y los lideres minoristas se estan
inclinando por la |A: el 57 por ciento de los CEO de consumo y
venta minorista (C&R) que respondieron al KPMG 2024 CEO
Outlook creen que las tecnologias transformadoras y GenAl
son una prioridad de inversion principal. Ben Fletcher, de The
Very Group, afirma que “un area en la que nos centramos es
asegurarnos de que nuestros datos estén en un estado en el
que se puedan aprovechar facilmente. Cuando piensa en las
herramientas GenAl, muchas seran externas y necesitaran
acceso a los datos. Claramente, Ud. no desea mover sus
datos alrededor del mundo siguiendo un modelo tradicional.
Por lo tanto, es necesario producir una capa sobre los datos
puedan aprovecharse para que sean accesibles a cualquier
herramienta en cualguier momento y de forma segura. “Esto
serd un cambio radical para nosotros”.

La prevision impulsada por |A mejora la gestion del inventario,
ayudando a los minoristas a equilibrar las necesidades de los
clientes con la eficiencia operativa. El aprendizaje automético
funciona bien con algoritmos de reposicién integrados con

la previsiéon de la demanda. Y a diferencia de la tecnologia
anterior, la A aprende continuamente en funcién de la
precision de los prondsticos anteriores para actualizarlos. La
utilizacion de I1A puede minimizar los desabastecimientos y
el exceso de inventario y, al mismo tiempo, crear una cadena
de suministro receptiva. Para obtener su cooperacion, los
minoristas deben convencer a los proveedores de que
compartir datos es mejor para sus propios negocios,
proporcionandoles informes de ventas minoristas en tiempo
real de sus productos, lo que puede ayudarlos a mejorar la
planificacion de cuentas, asi como las ventas y los margenes.

"“LLos primeros en adoptar esta tecnologia estan obteniendo
importantes beneficios”, confirma Martin Sokalski, lider global
de Riesgo Tecnoldgico Emergente en KPMG en EE. UU.

"Las soluciones impulsadas por IA estéan generando retornos
rapidos en &reas como soporte de tiendas y gestion de
inventario. Las herramientas de anélisis de datos permiten a los
minoristas identificar sus productos més rentables y ponerlos a
disposicion de los clientes”.

0/

De los CEO de empresas de consumo y
venta minorista creen que las tecnologias
transformadoras y GenAl son la prioridad
de inversion.
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Entendiendo al cliente:
El imperativo de los datos en el retail

Como los datos pueden aumentar
la fidelizacién, las ventas y optimizar
la inversion en inventarios

Introduccion

Caso:

The Very Group adoptaunenfoque
de principioafin.

The Very Group, con sede en el Reino Unido, es una
empresa de pagos flexible donde los clientes con alto
potencial de valor poseen una cuenta que genera informacion
valiosa, como sus recorridos de compra y crédito de principio
a fin. Mientras que una institucién financiera tipica puede

ver coOmo las personas administran su crédito y un minorista
puede conocer cémo las personas compran, The Very

Group reune estas dos capacidades. Esto le proporciona a

la empresa un conocimiento mucho mas profundo de cada
cliente, cubriendo alrededor de 500 atributos conocidos

o inferidos, aproximadamente el doble de lo que podian
acceder hace 5 anos. “Es un motor de recopilacién de

datos realmente potente que luego podemos utilizar para
fundamentar nuestra toma de decisiones”, afirma el director
de Finanzas y Transformacién de la empresa, Ben Fletcher.

© 2025 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved

Un esfuerzo
colectivo

Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas

¢Qué significa esto para
la sostenibilidad?

Mejorando los ingresos con datos

Los datos, que en el pasado se consideraban un costo, son
posiblemente el mayor impulsor de ingresos y crecimiento. Los
minoristas que incorporan datos en cada aspecto del marketing
y sus operaciones probablemente estaran un paso adelante

de la competencia. Y, con el modelo operativo adecuado,

este antiguo centro de costos puede transformarse en un
activo valioso. Los datos pueden empaquetarse y revenderse,
lo que genera una nueva fuente de ingresos a través de la
monetizacién de datos, una estrategia que se estima alcanzara
los 16 mil millones de dolares en ingresos para 2030, y que
exige la atencion de los ejecutivos minoristas.'?

Medios de comunicacion minorista

Los minoristas reconocen cada vez mas las oportunidades para
monetizar los datos de sus clientes, mediante la creacion de redes
de medios minoristas para publicitar en segmentos de clientes
muy especificos, generando asi flujos de ingresos adicionales.
Emarketer informa que los medios minoristas seran el canal
publicitario de mas répido crecimiento hasta 2027, y se prevé que
generen US$140 mil millones en gasto publicitario global en 2024

Este tesoro de datos propios permite a los minoristas ofrecer
alos anunciantes campafnas muy especificas, llegando a los
consumidores en varios puntos de contacto a lo largo de su
recorrido de compra. Imaginemos a un cliente que busca zapatillas
para correr por Internet. Los minoristas pueden aprovechar sus
datos para ofrecer anuncios no solo de zapatillas, sino también
de ropa para correr, rastreadores de actividad fisica e incluso
inscripciones a maratones locales, todo ello adaptado a las
preferencias y el historial de compras de cada individuo. Este nivel
de precision y personalizacion es increiblemente valioso para las
marcas, lo que convierte a los medios minoristas en un segmento

2Data Monetization Market Size, Share, Growth Report, 2030
s Emarketer, 2023
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EAE

publicitario en rapido crecimiento. A medida que mas minoristas
lanzan sus propias plataformas de medios y perfeccionan sus
estrategias de datos, estan preparados para capturar una parte
significativa de los dolares en publicidad, transformandose de
puntos de venta a poderosos reproductores de medios.

Crédito y servicios financieros

El historial de compray las preferencias de los clientes
se pueden utilizar para desarrollar ofertas de crédito
personalizadas, programas de fidelizacion con beneficios
financieros y otros servicios de valor agregado.

Los minoristas pueden desbloquear flujos de ingresos lucrativos
y profundizar las relaciones con los clientes al asociarse con
companias de tarjetas de crédito para monetizar los datos de sus
clientes a través de productos financieros personalizados.

Los productos podrian variar desde tarjetas de crédito de
marca compartida con recompensas y descuentos exclusivos
hasta opciones de financiamiento personalizadas para
compras importantes. Sin embargo, es fundamental priorizar
la transparencia y las practicas responsables de intercambio de
datos para mantener la confianza del cliente y cumplir con las
regulaciones de privacidad de datos.

Otras fuentes de ingresos

Otras formas en las que los datos pueden generar nuevos
ingresos incluyen asociaciones, monetizaciéon de datos y
modelos basados en suscripciones, incluida la asociacion con
empresas de logistica para aprovechar los datos y optimizar las
rutas de entrega, generando ingresos adicionales a través de
eficiencias compartidas.
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Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas

Qué significa esto para
la sostenibilidad?

la inversién en inventarios

;Qué significa esto parala sostenibilidad?

Los datos ayudan a los minoristas a ser mas
sostenibles en su abastecimiento, produccion,
logistica y relacion con los clientes.

El anélisis sofisticado de datos puede optimizar la gestién del inventario,
reduciendo el exceso de existencias y minimizando el desperdicio de
productos no vendidos. Y la transparencia de los datos dentro de las
cadenas de suministro permite una mejor trazabilidad de las materias
primas y los procesos de produccion, lo que permite a los minoristas
identificar y abordar las preocupaciones ambientales en cada etapa.

Al comprender las preferencias y el comportamiento de los clientes, los
minoristas también pueden “empujar” a los consumidores hacia opciones
maés sustentables, promoviendo productos y practicas ecoldgicas.

El analisis de datos sobre productos devueltos también puede senalar
problemas con el producto (por ejemplo, tamano, calidad) o la
insatisfaccién del cliente, lo que puede promover mejoras en el disefo,
en las descripciones o, incluso, ajustes en las campanas de marketing,
que en ultima instancia pueden reducir las devoluciones, el desperdicio
y las emisiones de carbono derivadas del envio y el procesamiento.

Sin embargo, la creciente dependencia de los datos tiene su propio
impacto ambiental, ya que, los centros de datos, si bien permiten estos

Un esfuerzo
colectivo

Coémo puede
ayudar KPMG

Conclusion: De la sobrecarga de
informacion a la fluidez en el retail.

EAE

avances, también plantean inquietudes sobre su impacto ambiental. Los
centros de datos requieren una cantidad significativa de energia para
funcionar y refrigerarse, lo que contribuye a las emisiones de carbono.

La infraestructura fisica y el consumo de recursos asociados con

el almacenamiento y procesamiento de datos también presentan
preocupaciones ambientales. Por lo tanto, al adoptar los datos como una
herramienta para la sostenibilidad, la industria minorista también debe
considerar los impactos ambientales de su infraestructura de datos.

El analisis de datos sobre los productos que son devueltos puede senalar
problemas con el producto (por ejemplo, tamaiio, calidad), o la
insatisfaccion del cliente, lo que puede promover mejoras en el diseno, las

descripciones de los productos, o incluso ajustes en las campanas de
marketing, lo que en ultima instancia reduce las devoluciones, el
desperdicio y las emisiones de carbono del envio y el procesamiento.
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Entendiendo al cliente:
El imperativo de los datos en el retail

Introduccién

El modelo operativo adecuado.

El gran volumen y velocidad de

los datos en el comercio minorista
exigen un modelo operativo agil

y escalable. Un modelo enfocado

en el retail, con un hub central que
albergue funciones de datos (gestion
de datos maestros, gobernanza

de datos, anélisis avanzados), que

se extiendan a dreas minoristas
clave (comercializacion, cadena de
suministro, marketing y experiencia
del cliente, operaciones de la tienda),
puede romper los silos de datos y
potenciar una toma de decisiones
més répida e informada.

Coémo los datos pueden aumentar
la fidelizacioén, las ventas y optimizar

la sostenibilidad?

la inversién en inventarios

Como aprovechar al maximo los datos de su
omercio minorista: seis piiares de una
transformacion basada en datos

El comercio minorista basado en datos puede personalizar experiencias y optimizar las operaciones, pero muchas empresas estan luchando por convertir esta promesa en realidad. En lugar de perseguir
iniciativas de datos individuales, los minoristas deberian esforzarse por adoptar un enfoque unificado, para construir una base de datos en torno a seis pilares interconectados:

@

Los procesos adecuados. Los
datos sin accion son simplemente
ruido. Los minoristas necesitan
establecer procesos claros

que conecten los datos con
informacion Util a lo largo de la
cadena de valor. Esto incluye

la previsiéon de la demanda, la
planificacion de mercancias, la
optimizacion del inventario en
tiempo real y la gestion de la
experiencia del cliente.

Al integrar datos en los procesos
centrales, los minoristas pueden
crear una organizacion mas agil
y receptiva.

<

La tecnologia adecuada Los
minoristas deben evaluar su
conjunto de tecnologias, en
particular lo relacionado a la
inteligencia artificial y el anélisis
avanzado de datos.

Al adoptar herramientas de
vanguardia para el anélisis de datos,
la visualizacion y la implementacién
de |A/aprendizaje automatico (ML),
pueden lograr nuevos niveles

de eficiencia, personalizacion

y rentabilidad, mejorando la
prevision de la demanday el
servicio al cliente, optimizando

la disponibilidad de productos y
ajustando precios y promociones.
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Desarrollando una ventaja
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La gente adecuada.La
tecnologia es tan buena como
la gente que la utiliza.

Los minoristas necesitan
evaluar las habilidades técnicas
e interpersonales de sus
empleados, identificar brechas
y brindarles capacitacién y
perfeccionamiento.

Empoderar a los empleados
de primera linea con
informacion y herramientas
basadas en datos deberia
mejorar la interaccion con los
clientes y las ventas.

Un esfuerzo
colectivo

“ ill'
o o

La alfabetizacion de datos
adecuada y cultura.

La alfabetizacion de datos debe
permear todos los niveles de la
organizacién, desde el directorio
hasta el salon de ventas. Esto
requiere un cambio cultural

en el que las decisiones son
tomadas con base en informacion
respaldada por datos, y no solo
en el instinto. Fomentar una
cultura basada en datos implica
programas de capacitacion,
herramientas de visualizacién, y
el compromiso del liderazgo en
materia de datos.

Conclusion: De la sobrecarga de
informacion a la fluidez en el retail.

Coémo puede
ayudar KPMG

EAE
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La calidad adecuada de los
datos: Los minoristas necesitan
identificar los datos especificos
necesarios para las funciones
clave, rastrear las fuentes de datos
para garantizar la precision y la
integridad, y evaluar sus procesos
de analisis. Al priorizar las
iniciativas de datos que se alinean
con los objetivos comerciales y
generan resultados tangibles, los
minoristas pueden establecer una
base de informacion confiable.
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Entendiendo al cliente:

Introduccién . ) )
El imperativo de los datos en el retail

Coémo los datos pueden aumentar
la fidelizacion, las ventas y optimizar
la inversién en inventarios

Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas

¢Qué significa esto para
la sostenibilidad?

Unesfuerzo colectivo

Recopilar y hacer accesibles los datos
requiere un esfuerzo coordinado entre
varias funciones. El departamento de Tl a
menudo es responsable de implementar

y mantener los sistemas de recopilacion
de datos en todos los canales (por ejemplo,
puntos de venta, sitios web, aplicaciones). El
departamento de marketing generalmente
lidera los esfuerzos de recopilacion de
datos de clientes a través de programas
de fidelizacion, encuestas € iniciativas de
marketing digital. El servicio de atencion

al cliente recopila datos a través de la

interaccion y los comentarios de los clientes.

LLas operaciones realizadas en la tienda
recopilan datos a través de las ventas y la
interaccion con el cliente. Y el equipo de
comercio electronico recolecta datos a
partir del comportamiento en linea de los
consumidores v las transacciones.

Mantener la confianza del cliente en un mundo digital

Los consumidores esperan que sus datos personales estén protegidos y se
utilicen Unicamente para fines especificos acordados. Los delincuentes y
piratas informaticos maliciosos estan encontrando nuevas formas de obtener
datos financieros personales. La |A y la automatizaciéon generan otro nivel

de preocupacién sobre el uso ético de los datos. Y los reguladores estan
dispuestos a imponer sanciones significativas a las empresas que no cumplan
con los estandares de privacidad y seguridad requeridos.

La seguridad y la privacidad de los datos exigen politicas sélidas de acceso

y almacenamiento, una gobernanza fuerte y una cultura diligente. El director

de datos (CDO) o el director de informacién (CIO) a menudo tiene la
responsabilidad maxima de la gobernanzay la estrategia de los datos, mientras
que el departamento de marketing suele ser el propietario de los datos utilizados
en las campafas y personalizaciones. En el almacenamiento y procesamiento de
datos suelen participar empresas de gestién de datos de terceros o proveedores
de servicios en la nube. La IA en particular es objeto de varias propuestas
regulatorias globales.

Los minoristas deben pensar detenidamente sobre el uso de la Ay la
automatizacién y, de hecho, muchos ya reconocen este imperativo. Los
minoristas deben adoptar un enfoque integral y proactivo hacia la seguridad de
los datos, que abarque soluciones tecnoldgicas, capacitacion de empleados,
cumplimiento legal y comunicacién efectiva con los clientes para gestionar estos
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Coémo puede
ayudar KPMG

Un esfuerzo
colectivo

Conclusion: De la sobrecarga de
informacion a la fluidez en el retail.

EAE

desafios con éxito. El 84 por ciento de los CEO de empresas de consumo
y venta minorista coincidieron en que cierto grado de regulacion de GenAl
deberfa reflejar la relacionada a los compromisos climaticos.'

Dado su alto perfil y sus vastas bases de datos de clientes, los minoristas son
conscientes de que en algun momento sufrirdn un ciberataque. Aqui es donde
entra en juego la preparacion y la resiliencia para minimizar los danos, ser
abiertos y honestos con los clientes y los medios de comunicacién y resolver
rapidamente el problema. Una comunicacién clara y un plan de recuperaciéon
bien elaborado pueden dar confianza a los clientes y a los reguladores y
preservar la reputacion de los minoristas.

66

Las transformaciones digitales mas exitosas en el sector
de consumo y retail priorizan una estrategia tecnologica
holistica centrada en impulsar el valor comercial, en lugar
de solo optimizar la tecnologia. Un enfoque estratégico
va mas alla de los proyectos técnicos individuales y
considera el impacto a largo plazo en la experiencia de
los empleados y los objetivos generales del negocio”.

Puneet Mansukhani
Director de Transformacion y Tecnologia Digital
para el Retail Global KPMG India

l/

“KPMG CEO Outlook 2024
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la inversién en inventarios

Conclusion: De la sobrecarga de datos
Lin cOmercio sinfisuras

La enorme cantidad de datos de clientes que ofrecen
las nuevas tecnologias presenta oportunidades
interesantes para comprender y anticipar las
necesidades de los consumidores, adaptar las
experiencias y optimizar las operaciones.

La aplicacion estratégica del anélisis de datos

puede conducir a una mejor toma de decisiones en
comercializacion, precios dinamicos, gestion de la
cadena de suministro e interacciones personalizadas
con los clientes. Ahora, la llegada de GenAl promete
refinar aln mas estas capacidades, marcando

el comienzo de una nueva era de eficiencia y
orientacion al cliente.

Sin embargo, el verdadero potencial de los datos no reside en su mera existencia, sino en su aplicacién estratégica. Muchos minoristas luchan por ir
mas alld de la publicidad exagerada y se enfrentan a desafios como los silos de datos, la escasez de talento y consideraciones éticas. El futuro del
comercio minorista pertenece a las empresas que pueden aprovechar los datos y los conocimientos de manera eficaz para aumentar las ganancias,
optimizar el inventario, empoderar a los empleados, personalizar los productos y fomentar la lealtad de los clientes a través de la personalizacién.

Al adoptar los datos como un activo estratégico, los minoristas no solo pueden adaptarse al panorama cambiante, sino también darle forma
activamente, creando un futuro donde las experiencias personalizadas, las cadenas de suministro agiles y las practicas sustentables sean la norma.

La aplicacion estratégica del analisis de datos puede conducir a una mejor

toma de decisiones en comercializacion, precios dinamicos, gestion de la
cadena de suministro e interacciones personalizadas con los clientes.

De la sobrecarga de informacion a las decisiones basadas en datos en el retail | 17
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Como puede ayudar KPMG

KPMG es lider en servicios de modernizacion de datos y puede ayudar a los minoristas a navegar por el complejo mundo de los datos y el analisis proporcionandoles un conjunto integral de servicios:

Desarrollo de estrategia de datos: Habilitacién tecnoldgica: Anadlisis y generacion de insights:

Los profesionales de KPMG trabajan con minoristas para evaluar sus Ayudamos a seleccionar e implementar las soluciones tecnoldgicas Ayudamos a liberar el poder de los datos al proporcionar informacién
capacidades de datos actuales, identificar brechas y oportunidades adecuadas para respaldar la estrategia de datos de los minoristas, profunda sobre el comportamiento del cliente, la eficiencia operativa

y desarrollar una hoja de ruta personalizada para la transformacion como almacenamiento de datos, andlisis, visualizacién y aplicaciones y las tendencias futuras. Esto incluye aprovechar el andlisis de clientes

de datos. Esto incluye establecer marcos sélidos de gobernanza de de IA/ML, ademés de respaldar los esfuerzos de migracién a la nube para personalizar el marketing y mejorar las experiencias de los clientes,
datos, definir la propiedad de los datos y disenar arquitecturas de datos y modernizacién de datos para construir una infraestructura de datos utilizar andlisis operativos para optimizar la gestién del inventario y las
escalables que garanticen la recopilacién, el uso y el almacenamiento flexible y escalable. También ayudamos a los minoristas a integrar sin operaciones de la cadena de suministro, y aprovechar el anélisis predictivo
responsables de los datos, cumpliendo al mismo tiempo con las problemas datos en diferentes sistemas y automatizar los procesos para y la inteligencia artificial para pronosticar la demanda y tomar decisiones
regulaciones de privacidad y generando confianza en los clientes. mejorar la eficiencia y reducir los errores. basadas en datos. También ayudamos a los minoristas segmentar su base

de clientes para permitir marketing dirigido y experiencias personalizadas.

Experiencia del cliente: IA confiable: Ciberseguridad y proteccion de datos:

Los servicios de experiencia del cliente de KPMG agregan valor en Orientamos a los minoristas en el desarrollo e implementacion de Ayudamos a las organizaciones a proteger sus valiosos activos de
cada etapa del ciclo de vida de la experiencia del cliente, desde el sistemas de |A que no solo sean efectivos sino también responsables datos y mantener la confianza de los clientes, evaluando su postura
desarrollo de la estrategia hasta la ejecuciéon. Aprovechando su marco y éticos. Esto incluye garantizar la equidad, la transparencia y de ciberseguridad, identificando vulnerabilidades y desarrollando una
de seis pilares de excelencia en la experiencia del cliente (integridad, la responsabilidad en el desarrollo de IA, establecer marcos de estrategia integral para mitigar los riesgos. También implementamos
resolucion, expectativas, tiempo y esfuerzo, personalizaciony gobernanza y estrategias de mitigacién de riesgos, y permitir que soluciones para prevenir violaciones de datos, detectar amenazas
empatia), las firmas de KPMG ayudan a los minoristas a brindar los minoristas comprendan y expliquen las decisiones que toman los y responder eficazmente a incidentes de seguridad, al tiempo que
experiencias de cliente excepcionales al proporcionar un enfoque sistemas de |A para generar confianza y transparencia con los clientes brindamos orientacion sobre las regulaciones de seguridad de datos
holistico para mejorar cada aspecto de la interaccién con el cliente. y las partes interesadas. y las mejores préacticas para garantizar el cumplimiento y proteger los

datos de los clientes.
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la sostenibilidad?

Acercade los autores

Isabelle Allen

Directora global de consumo
y venta minorista

KPMG Internacional

E: isabelleallen@kpmg.com

Isabelle Allen es directora global de
Consumo y Venta Minorista y aporta
mas de 30 anos de experiencia
internacional al sector. En su
funcién, impulsa las inversiones
globales de KPMG y piensa en

el futuro del sector, incluidas las
tendencias macroeconémicas

y geopoliticas globales, el uso

de tecnologias innovadoras,

los participantes disruptivos

y el comportamiento de los
consumidores, trabajando con

mas de 25 000 profesionales del
sector y los socios la globales y del
ecosistema.

Duleep Rodrigo

Lider del sector de
Consumo minorista en
KPMG en Estados Unidos
E: drogrigo@kpmg.com

Duleep es lider del sector de
consumo y venta minorista

en EE. UU. Lidera proyectos
transformadores para clientes

en todas las fases del ciclo
empresarial, desde empresas
emergentes basadas en
plataformas previas a su salida

a bolsa hasta algunas de las
organizaciones multinacionales
maés grandes, reuniendo a los
mejores equipos de soluciones
de KPMG en auditoria, impuestos
y asesoria. Se relaciona

con ejecutivos de alto nivel

y directorios para compartir
tendencias emergentes del sector,
inversiones, transformacion y
riesgos y desafios criticos.
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Linda Ellett

Responsable de Consumo,
Retail y Ocio

KPMG en el Reino Unido
E: linda.ellett@kpmg.co.uk

Linda es la directora de Consumo,
Venta Minorista y Ocio del Reino
Unido. Ella es responsable de
garantizar que KPMG comprenda
los temas més actuales en las
mentes de nuestros clientes y
cuente con los servicios adecuados,
combinando experiencia y
capacidad en los diferentes equipos
de especialistas, para satisfacer las
necesidades de los clientes. Y como
lider de Sectores, es responsable
de ayudar a los clientes a
aprovechar nuestros conocimientos
y experiencia en todos nuestros
sectores industriales.

Desarrollando una ventaja
con los datos minoristas colectivo

Un esfuerzo

Sam Ganga

Director, Consultoria Lider de
consultoria, Consumo y venta minorista
KPMG en Estados Unidos

E: sganga@kpmg.com

Sam es el lider de consultoria de
consumo y venta minorista en EE.
UU. y es responsable de ayudar a los
clientes a lanzar negocios digitales
en multiples sectores, incluidos

los mercados de consumo, venta
minorista, atencion médica, ciencias
biolégicas y fabricacion. Con mas

de 25 anos de experiencia, ha
liderado equipos multifuncionales
que ayudan a los clientes en todo

el proceso de lanzamiento de un
negocio digital (definir, construir,
lanzar, hacer crecer y escalar) con
resultados comprobados. Sam ayuda
a crear una estrategia digital que
define resultados comerciales, una
experiencia del cliente diferenciada
que posibilita esos resultados y una
implementacion que los produce.

Conclusion: De la sobrecarga de
informacion a la fluidez en el retail.
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Mike Unger

Lider de Transformacion
minorista, Consumo minorista
KPMG en Estados Unidos

E: michaelunger@kpmg.com

Mike es el lider de transformacion
minorista de consumo y venta
minorista en EE. UU. Es un ejecutivo
senior con una combinacion unica
de profunda experiencia en la
industria minorista y de bienes de
consumo, experiencia en estrategia
y transformacién de operaciones

y perspicacia financiera. Mike tiene
maés de 30 anos de experiencia

en el diseno e implementacion

de programas de transformacion
para minoristas, distribuidores,
fabricantes y empresas de productos
de consumo de Fortune 500.
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