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SOBREVIVIR AL
E-COMMERCE EN
CHILE: LECCIONES
DEL “CASO DAFITI”

algunos mereados, En este escenario dinamico, experlos analizan las elaves del exilo »
los desalios gue enlrenta el retail digital.

Pocas indusirias han evolucicnado
tan rapidamente como el comercio
electronico. Hasta el 2010, la pe-
netracion del e-Commerce en Chile
era bastante baja v mas enfocada
en compras tecnologicas y pasa-
jes @érens, con consumidores gue
aun desconfiaban de realizar pagos
en linea Las ventas digitales eran
marginales frente al retail tradicio-
nal v sole algunas marcas pioneras
exploraban canales online.

Para el 2017, el panorama habia
cambiado drasticamente. Chile era
uno de los paises con mayor pe-
netracion de Internet en La region
v las ventas cnline superaban los
US%3 700 millones, impulsadas por
la consolidacion de plataformas, el
£xito de eventos como el Cyber-
Monday v el cambio en los habitos
de consumao.

“El e-Commerce experimentd una
transformacion  significativa  en
los Oltimos afos, impulsada por
la aceleracion digital de la pan-
demia, pero también por una serie
de factores estructurales que han
redefinido la competencia y las ex-
pectativas de los consumidores a
nivel local v regional”, sefiata Luis
Aburto, profesor asistente de la
Universidad Adolfo |bafez (UAI) y

experto en comercio digital A su
juicio, hay tres factores que hian
sido claves en este auge. el de-
sarrotlo logistico, fa irrupcion de
actores internacionales -especial-
mente asiaticos- ¥ el uso intensivo
de inteligencia artificial para per-
sonalizar la experiencia del usua-
rio. "Empresas como Mercado Libre
han fortalecido sus operaciones
logisticas, estableciendo redes de
distribucion eficientes que permi-
1en entregas rapidas v sequras.

Esto se ha convertido en un factor
Critico para la lealtad del cliente”,
agrega.

LAAHISTORIA DE
INNOVACION. PERO...

Dafiti fue, sin duda, una de las
grandes innovadoras del comercio
electranico de la region. Fundada
el 2011 por un grupo de empren-
dedores alemanes y franceses, la
empresa aposto por el comercio
electrénico cuando era todavia una
promesa lefana en Ameérica Latina.

Su foco: moda, calzado femening,
surtido amplio y una experiencia
de usuario digital pionera para la
€poca. Ademas, fue una de las pri-
meras en adoptar el concepto de
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‘marketplace”, permitiendo a otras
marcas vender directamente en su
plataforma.

La empresa cOMenzo 5Us operacio-
nes en Brasil y fue consolidando su
presencia a través de estrategias
mas tradicionales, como Lla publici-
dad en television abierta. EL mismo
afio de su fundacion, comenzd su
internacionalizacion en Argentina
y Chile, en tanto que un afo des-
pues lo hizo en Colombia.

En pandemia, experimentd un cre-
cimiento notable, con un aumento
del 52% en la region durante el
tercer trimestre, siendo Chile el
mercado lider, con un incremento
de tres digitos en ventas. En 2021,
alcanzaron una base de mas de
8,1 millones de clientes activos en
Ameérica Latina,

“A Dafiti le fue muy bien en sus ini-
cios en Chile, en parte porque en
ese momento el negocio online era
incipiente en el pais, habia menas
conocimiento v los consumidores,
en general, no tenian tanta con-
fianza para comprar 100% online.

Ademas fue innovador al especia-
lizarse en zapatos femeninos (al
COMmienzao) ¥ en entregar una am-
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plia oferta, en momentos en Que £s0 No
era frecuente”, recuerda Christian Diez,
investigador del Centro de Estudios del
Retail (CERET) de la Facultad de Ingenie-
ria Industrial, de 1a Universidad de Chile.

Ademas, cuando la empreza llego Chite
-agrega- “los grandes retailers locabes,
los mas tradicionales, tampoco estaban
tan enfocados en la venta online, hasta
que la pandemia los obligd a ingresar de
lleno, para poder competir con Las com-
pafias internacicnales, que entraron con
muy buenos precios”, precisa.,

PERO ESE EXITO SOLO
SERIATEMPORAL

En 2023, Dafiti cerraba el afio con una
facturacién global de 250,5 millones de
euros, un 20,8% menos que en 2022, Para
entonces, ya habia iniciado un preceso de
repliegue, gue la tlevo a finalizar sus ope-
raciones en Argentina, debido a la alta
inflacidn ¥ problemas de importacion. En
tanto, en febrero del 2025, anunciaron el
cese de sus operaciones en el mercado
chileno, tras catorce anos en el pais.

Segun el analisis de la consultora Kin-
sight HUB, a fines de 2024, Dafiti concen-
traba solo un 2% del mundo marketplace
en Chile, frente a los lideres Mercado Li-
bre y Falabella.

“Una operacion logistica eficiente pue-
de marcar la diferencia entre el éxito y
el fracaso de una empresa. La capacidad
de entrega répida v confiable influyen di-
rectamente en La experiencia del cliente
y en la fidelizacion™, apunta Luis Aburto.

Empresas como Mercado Libre -afiade-
apostaron fuertemente por mejorar sus
tiempos de despacho, generando una
ventaja competitiva significativa.

En tanto empresas come Shein, Temu o
AliExpress redujeron su brecha logistica
mediante centros de abastecimiento y
showrooms locales, mejorando los tiem-
pos de entrega y ofreciendo precios muy
competitivos. "A esto se suma el rol de la
|A en personalizar la experiencia, factor
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que empresas como Dafiti tambign desa-
rrellaron, pero gue requiere inversiones
permanentes”, indica.

Para Chriztian Diez, la capacidad logistica
también jugo un rol fundamental. “Cuan-
do vendes productos de nicho {en el case
de Dafiti, solo ropa y Zapato) el costo lo-
gistico por entrega puede ser muy alto si
no tienes escala. ¥ eso hace muy dificil
tener una uitima milla eficiente. Ahi es
donde ellos empezaron a perder terreno”,
precisa.

Luis Abwrio
Acadameco da-la UA

¥ aungue reconoce los meéritos de la
empresa (abri¢ el camino para muchos
otros} precisa que “tuando la competen-
cia se vuelve tan intensa y Los margenes
se achican, se llega un punto en que hay
que tomar decisiones dificiles”. Una rea-
lidad que -en un escenario dinamico y
volatil — probablemente se repetira: “ya
lo estamos viendo con otros actores del
mercado y retailers intermedios gue es-
tan obligados a buscar alianzas, fusiones
o reinventarse por completo”.

Por su parte, Aburte considera gue “la
capacidad de adaptacion y diferencia-
cion es clave para la supervivencia en el
e-Commerce. En ese sentido, La salida de
Dafiti refleja una tendencia: empresas no
logran definir un valor agregado claro o
una estrategia logistica y de marketing
eficiente. Esta dinamica probablemente
continde en los proximos afios™.

APOR QUELNOS S
Y OTROS NO?

Aungue los grandes  retailers naciona-
les tambien han tenido dificultades para
adaptarse a las nuevas realidades del
mercado local, bos especialistas sostie-
nen que cuentan con algunas ventajas
[2n comparacidn con Dafiti) que les han
permitido sobreponerse a los tropiezos.

“Hay varios retailers tradicionales que Lo
han pasado mal, pero algunos han logra-
do adaptarse y sobrevivir a la entrada de
Mercado Libre y de otros retailers online
porgue tienen tiendas fisicas, una historia
¥ un conocimiento de marca, ademas de
una relacion con provesdores que les da
ventaja sobre Dafiti”, indica Diez.

Aburto confirma: “hemos visto a grandes
empresas atravesar por periodos criticas,
pero han logrado mantenerse gracias a su
fuerte valor de marca, su base de clientes
fieles y su capacidad de adaptacion. En
contraste, Dafiti no contaba con el mismo
nivel de reconrocimiento de marca ni con
una estrategia de fidelizacion robusta, Lo
que la dejo mas vulnerable ante la com-
petencia™

LA PALS.
UNAREALIDAD

Pese @ su salida de Chile, Dafiti sigue
siendo un actor relevante en Brasil y Co-
lombia. A juicio de Christian Diez, estos
paises presentan condiciones particula-
res que pueden haber jugado a Tavor de
la plataforma.

"Brasil tiene muchos mas impuestos de
importacién y aranceles gue Chile. En-
tonces, para Aliexpress, Temu o Shein
no es tan facil vender agresivamente en
Brasil. Ademas Dafiti alla tiene mas co-
nocimiento de marca {fue el primer de la
region al gue lego v al comienzo tuvo
fuerte posicionamiento en medios tradi-
cionales)’, comenta.

Christian Diex
ereastigador ded Carfra
da Extudios gol Retal

U, da Chil

Respecto de Colombia, considera que “to-
davia tiene un desarrollo menor en ven-
ta onling, en comparacion con Chile, que
siendo un pais pequeno, esta altamente
urbanizado v aca, si te va bien en Santia-
go, tienes casi el éxito asegurado. Colom-
bia, en cambio, tiene muchas ciudades



importantes vy el ingreso de nuevos com-
petidores (como los retailers asiaticos)
puede ser mas compleja, porgue no basta
con gue te vaya bien en Bogota. Tambien
te tiene gue ir bien en Cali, en Medellin
y &N varias ciudades mas, la mayoria de
ellas bastante separadas entre si, de
modo gue la logistica terrestre es dificil.
La via area puede ser mas facil, pero eso
incrementa los costos”, explica.

En sintesis, la experiencia de Dafiti, en
lugar de verse como un fracaso, puede
pbservarse come un recordatorio de gue
el e-Commerce &5 un mercado altamente
dinamico, donde la adaptacian, la dife-
renciacion y la eficiencia operativa son
fundamentales para el éxito.

Su historia también invita a repensar las
estrateqgias de largo plazo en el comercio
digital: no basta con tener un arrangue
exitoso o innovador, si no hay una capaci-
dad constante de adaptacion. B

@ Al rackin

RECOMIENDAN
LOS EXPERTOS:

Uso de datos e inteligencia arti-
ficial: La personalizacién mediante
IA parmite mejorar la experienda dal
cliente ¥ aumentar la conversion. Serd
una tendencia en aumento durante los
proximos ahos en el e-Commerce,

Estrategias de fidelizacion: Progra-
mas de lealtad pueden ser clave para
retener clientes en un mercado tan
competitiva.

Innovacion en logistica: Apostar por
wna red de distribucién eficiente, como
lo ha hecho Mercado Libre, puede ser
un diferenciador dedsivo.

Diversificacion de la oferta: Ampliar
el catalogo mas alla de nichos especi-
ficos podria ayudar a redudr los costos
por unidad logistica y atraer a un pabli-

co mas amplio. Por supuesta, siempre
sa debe analizar caso a caso.

Presencia omnicanal: Integrar |2 ax-
periancia de compra onling £on -pun-
tos fisicos (tiendas o puntos da retiro)
ayuda a construir confianza, fadilita fas
devoluciones y mejora |8 percepdion
do marca,

Estrategias colaborativas: Formar
alianzas con marketpiaces, operadores
logisticos o induso con competidores
puade sar una via para ganar escala y
mantenerse competitivo.

Gestion del conocimiento y talento
digital: Contar con egquipos capadts-
dos an e-commerce, marketing digital
¥ analisis de datos os clave para ejecu-
tar y sjustar |as estrategias en tiempo
real. Mo basta con la tecnologia: se
necesita capital humano con vision di-
gital
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