50 / ARTE DE DIRIGIR

ANABELL TREJO

Inteligencia D I (j ITAL para las tiendas

FISICAS
iy

REDACCION ISTMO



Alprincipiode su
carrera, asesoro
emprendedores para
hacerlos crecer. Luego,
lacofundadorade Getin
decidio mojarse en esas
aguasydesarrollarsu
propiaidea.

creciendo explosivamente, ocupando

B cada vez mas espacio en la cartera de los
consumidores, pareceria contraintuitivo fundar
una startup enfocada en las tiendas fisicas.

Sin embargo, justamente el propdsito de Getin
es hacer mas inteligente la operacion en el piso
de venta, aumentando la eficiencia de las tien-
das. Hasta ahora el consenso es que los locales
fisicos en el mundo real estéan lejos de desapa-
recer, pero las soluciones tecnoldgicas también
pueden hacer mucho en su favor.

Anabell Trejo es cofundadora y directora ge-
neral de Getin. A su paso por la aceleradora de
negocios Endeavor -en pleno florecimiento del
ecosistema emprendedor, a finales de los 2010-,
el empuje y deseo de innovar de sus asesorados
se fueron acumulando en su dnimo. Asi que un
buen dia esta joven actuaria se decidié a em-
prender. Detectd una necesidad en el sector re-
tail y buscé junto con sus socios un producto
para atenderla. Fundaron Getin en 2016, y ésta
es la historia que siguen hasta hoy.

I- n una era en que el e-commerce continda

CHILES A CLEMENTE JACQUES

¢Es posible ensefiarle algo a quién lleva ejer-
ciendo una ocupacion por décadas? ;Se le puede
vender «chiles a Clemente Jacquesy, como dice
el dicho? Todas estas preguntas se hicieron en
su momento los fundadores de Getin, una pla-
taforma que busca demostrar que las tiendas
simplemente pueden funcionar mejor.

«La primera necesidad que detecté fue que
las tiendas fisicas tomaban decisiones al aire,
sin informacion que les ayudara a entender si
eran correctas. Me di cuenta de que habia un
problema que podia resolver, dice en entrevista
con istmo. Para hacer un paralelismo, recabar
todo tipo de informacion es muy fécil en las ven-
tas en linea, que pueden realizar modelos esta-
disticos de todo tipo y ajustar sus operaciones
en consecuencia.

Asi que en conjunto con el mercadélogo Fran-
cisco Alvarez Blanco y el ingeniero en sistemas
Matias Hapanowicz, Anabell Trejo fundd Getin,
una empresa dedicada a desarrollar una forma
de recabar informacion en el piso de venta. La
respuesta fue una tecnologia propia, que loca-
liza un aparato del cual ya casi nadie se separa:
el teléfono celular.
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En forma de pequefia caja blanca, este dispo-
sitivo puede ubicarse con facilidad en cualquier
establecimiento. Este aparato estd conectado a
internet, y detecta las sefiales que emiten los te-
léfonos de las personas, explica Trejo. El sistema
no tiene mas informacién que el numero Unico
de cada aparato, por lo que asume que cada te-
léfono equivale a una persona.

De esta forma, la aplicacién de Getin puede
medir cudnta gente pasa, entra y sale por la
tienda, asi como sus movimientos y tiempos de
estancia. «Generamos una especie de burbuja
ficticia que se adapta a la forma de la tienda, lo
que nos ayuda a identificar cuando una persona
esta dentro o cuando pasa por fuera», describe
la emprendedora.

Aclara que la aplicacién no tiene acceso a in-
formacién personal del usuario, por lo que no
hay problemas con la seguridad de los datos. Es
solo un contador de cabezas, de cierta manera.

Esta informacién, puntos digitales que en-
tran compran (o no) y salen, permite realizar un
buena cantidad de analisis, que al final confor-
man el diagnostico del comportamiento de la
gente hacia una tienda. Esto toma forma en una
serie de indicadores, como:

Footfall o trafico peatonal: el numero de perso-
nas que ingresan a la tienda en un periodo deter-
minado. Es un indicador esencial para medir su
popularidad, el flujo de clientes potenciales y eva-
luar la efectividad de las estrategias de marketing
Y promociones.

Tasa de conversion de compra: El porcentaje
de visitantes que concretan una compra. Es cru-
cial para evaluar la efectividad de las estrate-
gias de venta y la calidad de la experiencia del
cliente.

Ticket promedio: El monto promedio que gas-
tan los clientes en cada compra. ayuda a enten-
der el comportamiento de compra del cliente y a
identificar oportunidades de ventas.

Ventas por metro cuadrado: Permiten medir
la eficiencia del espacio comercial, evaluar su
rentabilidad y compararla con los competidores.

Rotacién de inventario: Mide la velocidad con
que los productos se venden y son reemplaza-
dos. Un alto nivel de rotacién de inventario in-
dica que los productos son populares, mientras
que una baja rotacion sugiere problemas de ex-
ceso de inventario o baja demanda.

«Generamos una
especie de burbuja
ficticia que se
adapta a la forma
de la tienda, lo

que nos ayuda a
identificar cuando
una persona esta
dentro o cuando
pasa por fuera».

Tiempo promedio de permanencia: Es el
tiempo que los clientes pasan dentro de la
tienda. Evalua la calidad de la experiencia del
cliente, la eficacia del equipo de ventas y a iden-
tificar oportunidades.

Anabell Trejo subraya un indicador impor-
tante, resultado de cruzar varias estadisticas:
«cuanto dejaron de vendery. Comunmente el
retail se basa en las ventas del afio anterior
para hacer los presupuestos del periodo si-
guiente. «Sin embargo, dejan de lado cuanto
mas pudieron vender en cada una de sus ubi-
caciones. Es un indicador que Getin da a cada
uno de sus clientesy.

SACRIFICIOS Y GANANCIAS

El lanzamiento de Getin tuvo cierto grado de
dificultad, explica su cofundadora. La indus-
tria del retail es muy tradicional; existe desde
hace muchos afios. «Son comerciantes y siem-
pre lo han hecho muy bien sin informacién ni
tecnologia. Fue una barrera importante que
pudo romperse cuando entendieron que cada
vez que tienen informacién y toman decisiones
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y acciones correctas, les va mucho mejor. Esto
cambia completamente su visiony.

Luego vino la pandemia. Las tiendas tuvieron
que cerrar por meses, lo que implicé que sus
ingresos cayeran a cero. Ese momento, recuerda,
casi les hizo cerrar la cortina. Pero resistieron,
finalmente, «y aqui seguimosy, sefiala.

A pesar de todo, el objetivo se cumpli6. Hoy
trabajan con mas de 220 marcas y estan pre-
sentes en mas de 4,500 tiendas de todas las in-
dustrias. Cuentan con empresas que van desde
una sola tienda hasta marcas con mas de 30,000
establecimientos.

Con tanta informacién en sus sistemas, el
siguiente paso para la empresa es generar su
propia inteligencia artificial. «<Hay un equipo en
Getin enfocado en usar todos los datos y la histo-
ria para generar predicciones y combinaciones
sobre, por ejemplo, como puede llegar a afectar
el clima, o como influyen aplicaciones y tenden-
cias en redes socialesy.

Trejo visualiza un futuro cuando el gerente de
una tienda pueda entrar a la plataforma y pre-
guntar simplemente: ;Qué tengo que hacer para
vender mas? El sistema le dard una respuesta.
(A eso queremos llegar en el corto plazoy.

El camino del emprendedor ha sido largo,
acepta la cofundadora de Getin. En su opinidn, si
exige mayores renuncias emprender que hacer
carrera en un corporativo. «Mi primera renuncia
es que no puedo estar con mi hijo todo el tiempo
que quisiera. No puedo tener con él mas que
una o dos horas de calidady.

Levantar capital puede llegar a ser muy com-
plicado, pero Trejo enfatiza que también le fue
muy dificil conseguir a la gente adecuada. «Uno
de los retos méas complicados al momento de
emprender es contar con gente con ganas, con
ambiciony.

Pero también estan sus ganancias: la primera
que nombra es ver crecer profesionalmente al
equipo. «No saben el orgullo cuando una per-
sona ingresa y ver después de tres afios como
se ha desarrollado, porque hemos crecido jun-
tos. La segunda es ver el impacto en nuestros
clientes. Si les ayuda lo que hacemos, esto es un
gran orgullo, es lo que me motiva a levantarme
todos los dias.

Eso si, el objetivo final de Getin es llevar a
cabo estrategia de salida. Es decir, desarrollarse

para venderse a un inversionista interesarlo en
hacerla crecer. Anabell Trejo tiene asi més la vo-
cacion de volverse una «emprendedora serialy.

Asi que su recomendacion a los emprendedo-
res es que, si tienen una idea, den el salto. «Sé
que es facil decirlo y dificil hacerlo, pero si no
lo hacen, nunca va a pasar, se quedara en una
idea. Arriésguense, es lo primero».

Su segundo consejo es que la ventaja de un
emprendedor es poder cambiar las cosas rapi-
damente. «Si tienes una idea, la implementas, y
si ves que no funciona, cambiala y pivotea. Es
la mejor recomendacion, porque asi puedes en-
contrar la solucion correcta para el problema en
que te estas enfocandoy.

En ese sentido, afiade, la eleccion de los socios
es una tarea clave. (Asociarte con alguien es
una de las decisiones mas fuertes. Es casi como
casarte con alguien. Es saber tomar decisiones,
estar en contacto todo el tiempo y a todas ho-
ras. Me siento muy afortunada de estar con mis
socios, por la forma en que pensamos, en que
tomamos decisiones y como actuamos, y porque
nos estd yendo muy bien.

De cara a ser mujer emprendedora, Anabell
Trejo tiene el objetivo de que su siguiente
emprendimiento sea algo en donde las mu-
jeres sean independientes econoémicamente,
que puedan tomar sus decisiones libremente.
«El hecho de que las mujeres emprendan en
cualquier ambito es una de las formas en que
podemos lograr esa independencia econdmica.
Creo que eso va a permitir a todas las mujeres
realizarse en lo que decidan. Espero que mi
historia y las de otras emprendedoras logren
inspirar a mas mujeres a emprender, porque es
lo que necesitamosy. </>

«Uno de los retos mas
complicados al momento de
emprender es contar con gente
con ganas, con ambicion».

La entrevistada es cofundadoray
directora general de Getin.



