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En la 5ta edicion del informe sobre tendencias para E

la industria del consumo vy retail de KPMG, los —:

especialistas destacaron la importancia de la inversion

en nuevas tecnologias y la eficiencia en costos, entre

otras tendencias que marcaran la industria a futuro. / , \3
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Estas son algunas de las frases que los minoristas

de todo el mundo vienen repitiendo e incorporando

a su imaginario, sobre todo en momentos como el
actual, que es cuando vuelven a preguntarse como
afrontaran un mercado y una industria de consumo
que, ano tras ano, se presenta mas compleja, con
altos costos y un entorno econémico marcado por

la incertidumbre, la inflacion de precios y las altas
tasas de interés. La 5ta edicion del informe de KPMG
sobre tendencias para la industria del consumo y el
retail en América del Sur, que tradicionalmente revisa
los patrones de consumo reinantes a nivel global y,
posteriormente, profundiza en la experiencia regional,
ofrece casos de estudio y propone algunas soluciones
para que las organizaciones minoristas y de bienes de
consumo de todo el mundo, pero especialmente las
sudamericanas, puedan navegar este entorno y eviten
hallarse “sin un norte”

Si bien el pronéstico de los especialistas de KPMG hacia adelante es que
varias de las tendencias desarrolladas en informes anteriores seguiran
vigentes —sobre todo, pero no exclusivamente, la inversiéon en nuevas
tecnologias o la necesidad de alcanzar mayor eficiencia productiva
mediante la reduccion de los costos operativos y comerciales—, también
destacaron que los empresarios de este sector deberan prestar especial
atencion a la dindmica del entorno y su efecto sobre las anteriores, ya
que podrian generarse cambios sensibles en las ponderaciones de cada
tendencia y, por lo tanto, en la asignacion de los recursos y esfuerzos
destinados a su implementacion. En ese sentido, como destaca el
estudio, incluso cuando las ventas minoristas han seguido de cerca el
crecimiento de los precios, su perseverancia en combinacion a altas tasas
de interés y un entorno incierto que no solo ha deteriorado el desempeno
financiero de las empresas minoristas sino que ha puesto en modo
defensivo al consumidor, ha derivado en una retraccién del consumo

a nivel global, relegando la salida de productos discrecionales y mas
costosos, e incrementando, al mismo ritmo, la de los bienes de primera
necesidad o esenciales, una situacién que tiende a agravarse en mercados
mas endebles, como Ameérica del Sur, y que invita a una reconsideracion
de la estrategia y el modelo de negocio si el objetivo es mantenerse
vigente y capturar un mayor caudal de clientes “leales”.

En términos generales, las tendencias que marcaran nuevamente el
consumo v la industria durante los proximos anos estaran asociadas al
ritmo de inversion en tecnologia, patrén que no ha perdido relevancia y
que, al contrario, ha ganado terreno entre las prioridades de los retailers
(especialmente en el campo de la inteligencia artificial generativa, o GenAl,

la ciberseguridad, el anélisis de datos y las facultades competitivas que
permite la omnicanalidad), la re estructuracion de la organizacion en torno
al comercio fluido, que favorece una mejora continua en la experiencia de
compra del cliente y puede impulsar su lealtad, la eficiencia en costos,
que resulta crucial para abordar un entorno cada vez mas incierto, v,
l6gicamente, la sostenibilidad, que busca profundizar la incorporacion de
los criterios ambientales, sociales y de gobierno corporativo (ESG) como
centro neuralgico de la estrategia y modelo de negocio de la empresa.
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Todos y cada uno de estos elementos continuaran ganando peso en la
industria, al tiempo que reescriben su naturaleza y normalidad, afectan el
comportamiento de la demanda vy la oferta, y se integran completamente
en la operacién cotidiana de los minoristas y en su manejo de tiendas
fisicas y en linea, o en la manera en cémo interactdan con sus clientes,
trabajan con proveedores y sacan provecho de los datos y la tecnologfa. En
otras palabras, las tendencias constituyen hitos que deben ser explorados
y alrededor de los cuales debe disenarse y ponerse en practica el modelo
de negocio, especialmente si se tiene en cuenta que, de aqui en mas,
serd determinante comunicar al mercado cuéles son los valores de la
empresa (es decir, su propdésito) y conocer si los mismos son coherentes
con ciertos patrones en auge, como el consumo responsable y sostenible,
o las iniciativas de colaboracion en la cadena de valor para impulsar la
descarbonizacion y favorecer las practicas de economia circular.

En Ameérica del Sur, en tanto, a pesar de que es comun ver estrategias
minoristas cortoplacistas encaminadas a reducir el impacto de los

costos mediante la adecuacion de precios y margenes, la calibracion de

la demanda de personal, o la busqueda de procesos que mejoren los
niveles de productividad vy la diversificacion de las fuentes de suministros;
también existe lugar para aquellas empresas que desean ir mas alla de
la mera supervivencia, que buscan construir una identidad a largo plazo
apoyandose en un proposito que refleje los intereses del cliente y lo enlazan
con los patrones antes mencionados, es decir la responsabilidad social,

la colaboracién vy la sostenibilidad. En ese sentido, hay grandes casos de
estudio en Argentina, Brasil, Chile, Colombia o Venezuela, por citar solo
algunos de los paises que aportaron ejemplos para la Ultima edicién del

informe sobre tendencias en consumo, y que de alguna manera retratan
con maestria las estrategias, ideas, resiliencia y nuevas maneras de “hacer
las cosas” de las empresas de consumo sudamericanas para afrontar el
contexto actual y prepararse para el futuro. En Argentina, por ejemplo, son
muchas las empresas del sector que estan priorizando la personalizacion
en la experiencia de compra, buscando alternativas que permitan, al mismo
tiempo, estar presentes en todos los canales de venta posibles. Y para

ello la captura y el analisis de los datos resulta crucial. Asimismo, el sector
mayorista y de distribucién, que es una parte central de la cadena de
consumo, esta profundizando en su transformacién digital para mitigar el
impacto de los costos operativos y comerciales y, al mismo tiempo, mejorar
la eficiencia y su competitividad. En Brasil, en tanto, una gran parte de los
minoristas continlan apostando por la digitalizacién de sus operaciones

y el uso responsable de la inteligencia artificial para afinar la estrategia de
marketing, crear contenido, personalizar experiencias, analizar tendencias,
automatizar tareas y prevenir posibles fraudes. O en Colombia, donde
importantes empresas de ese pais estan desarrollando una estrategia
omnicanal robusta que busca integrar tiendas fisicas, plataformas en linea 'y
aplicaciones moéviles, y facilitar de esta manera una experiencia de compra
fluida y consistente para sus clientes.

Estos son algunas las decisiones y estrategias que las empresas de la
region estan implementando y que, paralelamente, estan ayudando a
redefinir el retail y los mercados de consumo en América del Sur. Pero
claramente no son las tnicas. Para conocer mas, lo invitamos a leer y
descubrir lo que estan haciendo las empresas de consumo para navegar
un entorno que, en lo inmediato, seguira siendo esquivo y ofreciendo
grandes desafios para el C&R.
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