Retail, Crisis Econdmicay € “ Sindrome de los remeros’

Cierto afio hubo una competencia de remeros entre un equipo latinoamericano y uno
japonés. Se dio la saliday los japoneses tomaron répidamente la delantera, llegando ala
meta una hora antes que el equipo latinoamericano.

Ante el fracaso, € Unico remero latinoamericano propuso una reunion para exponer su
punto de vista, peticion que fue considerada como sin importanciay se denego.

La directiva nacional se abocd, entonces, a la tarea de andlizar las causas de tan
bochornosa presentacion y llegé a la siguiente conclusion: en el equipo japonés, habia
un jefe y diez remeros; en el equipo latinoamericano habia un remero y diez jefes.

Al afio siguiente se repiti6 el torneo, y ambos equipos partieron. Los japoneses tomaron
la punta répidamente, se fueron distanciando y llegaron primero a la meta. Los
latinoamericanos llegaron dos horas més tarde.

La directiva nacional, con mayor preocupacion que el afio anterior, analiza la situacion
y tras largas horas de debate, llega a la siguiente conclusion: el equipo japonés mantuvo
su estructura de un jefe y diez remeros; el equipo latinoamericano, en tanto, luego de
tomar concretas y radicales medidas, producto del exhaustivo andlisis del desempefio
del afio anterior, estaba compuesto por un jefe general, dos asesores, siete jefesde &reay
un remero.

Acto seguido, emite el siguiente comunicado: El remero esincompetente.

Un afio mas tarde, se repite la competencia. La directiva del equipo latinoamericano
habia conseguido tecnologia de punta obtenida tras multiples vigjes por todo € mundo,
pasantias y cursos de perfeccionamiento en el exterior.

Se dala partiday rapidamente los japoneses toman la delantera, posicion que mantienen
sin aflojar hasta llegar ala meta. Los latinoamericanos llegan cuatro horas més tarde.

Desesperada, la directiva analiza otra vez la situacion y obtiene la siguiente conclusion:
el equipo japonés mantuvo la composicion de su tripulacion: un jefe y diez remeros; el
equipo latinoamericano, tras una planificacion estratégica y la asesoria de un grupo de
especialistas en organizacion opt6 por una solucién mas vanguardista; €l nuevo equipo
latinoamericano estaba conformado por un jefe de division, tres jefes de &rea, dos
encargados de planificacidn, todos con sus respectivos viéticos, bonos y horas extra, que
nunca le quitaron un ojo de encima al Unico remero, a quien le quitaron €l bono de
almuerzo, en castigo por los fracasos de los afios anteriores.

Tras varios meses de reuniones, comités, equipos de trabajo en diferentes lugares de
descanso del pais (mientras el remero trabajaba en el Mercado Central), acordaron: El
proximo afio, el remero sera una empresa externa. Esto, araiz que en la vigésima quinta
milla nautica de la competencia, se observé cierto relgjo por parte del remero, que
derivo en una flojera insalvable al momento de acercarse a la meta, preocupando y
estresando atoda la directiva que se encontraba en el bote, mirando al remero...



La situacion descrita anteriormente, aunque hilarante, lamentablemente en muchos
casos no dista de larealidad y nos hace plantearnos, ala gente del retail, un conjunto de
interrogantes respecto al futuro del negocio:

1.- ¢Cudl eso fue laformulaoriginal del éxito de nuestra compafia?

(Laférmulaoriginal del éxito en estos tipos de negocios fundamentalmente es no perder
los origenes y los principios y valores inculcados por lo fundadores, los que
frecuentemente tienen relacion con el como atender a nuestros consumidores).

2.- ¢Hemos sido capaces (o lo seremos) de mantener dicha formula?

(Las empresas cuyas férmulas de negocio son exitosas, por lo general, crecen
inorganicamente lo que hace paulatinamente ir perdiendo el éxito. El desafio de los
directivos es darse cuenta a tiempo de este fendmeno, antes de que sea demasiado tarde
y la competencia ya esté disefiada para atender nuestro mercado).

3.- ¢Qué tanto ha cambiado el consumo versus los formatos que ofrecemos?

(El consumidor y su comportamiento van cambiando con la demografia, la culturay el
entorno. Estos cambios, a veces, son a mayor velocidad que la adecuacién de nuestra
propuesta de valor en términos de la infraestructura, quizéds ya no nos sirvan los
mercados tradicionales, o los autoservicios de 10 mil metros cuadrados. Hoy, tenemos
gue acercarnos a consumidor y ser un facilitador, ofreciéndoles conveniencia).

4.- ¢Cudles son los momentos de la verdad que constituyen nuestra razén de ser?

(Los momentos de la verdad para el retail son: el acceso o cercania, la calidad de la
atencion, la comodidad para el consumidor al momento de realizar sus compras, la
higiene y limpieza, las ofertas, el orden de los productos, los niveles de precios, la
rapidez y los tiempos de permanencia en el establecimiento, la seguridad y el surtido.
Por lo tanto, estos temas son los que nunca debemos de perder de vista e ir mejorando
continuamente).

5.- ¢Qué tan importante es la base de la piramide para el crecimiento sustentable?

(Recordemos que la base de la piramide o e personal en contacto, es el que ejecuta
todas las acciones comerciales y operacionales que permiten la intermediacion de
productos y servicios, y los que a final del dia tienen contacto directo con nuestros
consumidores, pero nos encontramos frecuentemente que son los menos capacitados,
los que presentan la mayor rotacion dentro de la compafiia y que no participan en el
negocio como propietarios. Generalmente cuando acontece una crisis, 10s primeros en
sufrir sus efectos son los de la base de la piramide organizacional. El gran desafio en
este punto es invertir la piramide).

6.- ¢Cudl es el valor que otorgamos al conocimiento del negocio u horas de vuelo para
latoma de decisiones comerciales u operacionales?

(Generalmente asignamos valor nulo o muy bajo a la experiencia en este sector, pues
como se ha ido “profesionalizando”, las compafiias han reemplazado la experiencia por



el conocimiento técnico, muchas veces, generando desastrosos resultados. Dado 1o
anterior, es de vital importancia ir incorporando nuevos conocimientos, técnicas,
tecnologias y profesionales al sector; pero nunca olvidando los factores cualitativos y de
esfuerzo que han transformado ideas individuales en transnacionales).

El mundo estd en crisis, y nuestro sector no serainmune a esta en términos del valor de
la accidn, las nuevas decisiones de inversion, etc.; pero esto asu vez ¢no constituye una
gran oportunidad? En este contexto encontramos nuestra LUX IN TENEBRIS LUCET
con el nombre de Wal Mart, Unica compafiia que participa en el indice bursétil de la
economia mas grande del mundo, que ha experimentado un incremento es su valor de
accion lo que nos hace preguntarnos; ¢esto es a azar?

Pero, ;Qué esd Retail?

Algunas personas asocian el Retailing, exclusivamente, a supermercados y tiendas por
departamento dandole un contexto fisico al concepto, es decir, se piensa que €l retail es
la venta de productos en un establecimiento. Pero el Retailing no es solamente esto,
pues incluye una serie de prestaciones intangibles (servicios) y que éstas, no
necesariamente son entregadas en tiendas. Por gjemplo, la atencién médica es dirigida a
consumidores finales, también lo son la educacion, la banca, los servicios publicos, €l
entretenimiento y otros diversos servicios que dia a dia son utilizados por las personas.

Para intentar establecer un marco conceptual que permita comprender el accionar de la
empresas que componen la industria del retail debemos, primero que todo, proceder a
entregar una definicion que permita contextualizar lo que implica esta actividad y
asociarla con algunas teorias de organizacion.

Lewison (1982) define al retail como a la actividad de negocios gque consiste en vender
productos y servicios al consumidor final. Levy & Weitz (2004) lo sefialan como al
conjunto de actividades de negocios que agregan valor a productos y servicios que son
vendidos a los consumidores finales para uso personal o familiar.

El presente articulo propone que el Retailing es el conjunto de recursos, procesos y
actividades que satisfacen necesidades de consumidores finales mediante la facilitacion
de la transferencia de propiedad en el flujo de productos y servicios (Leyton Johns
2008).

Esta dltima definicidén nos permitiria comprender el fenédmeno del “Channel Blurring”,
la aparicion de nuevos formatos, € retailing financiero y el concepto de retail integrado.

En proximos articulos, se avanzara en el conocimiento de la venta al detalle de acuerdo
a la evolucion de su propuesta de valor; asi como también los cambios en el consumo
gue se presentan en Latinoamérica.

Todo lo anterior representa los desafios presentes y futuros de los distribuidores y
fabricantes.
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