DIARIO FINANCIERO

Fecha: 17/06/2025 Audiencia: 48.450 Seccioén:
Vpe: $5.678.448 Tirada: 16.150 Frecuencia:
Vpe pag: $7.443.240 Difusion: 16.150

Vpe portada: $7.443.240 Ocupacion: 76,29%

ECONOMIA
o]

Pag: 4

EMPRESAS

I En 2024, el e-commerce en Chile movid
USS 8.200 millones. El gigante argentino
alcanzoé el 14% de participacién, detras de

Falabella (21%) y Cencosud (15%).

POR LAURA GUZMAN

Lairrupcién de plataformas chi-
nas como Shein, Aliexpress y Temu
puso en alerta al retail chileno. Con
precios bajos, diversos productosy
tiempos de despacho cada vez mas
acotados, se pensaba que su avance
seria arrollador. Sin embargo, los
nimeros muestran otra realidad:
el dominio sigue siendo local.

Segiin un analisis del director de
Business Insight, Christian Oros, en
base adatos de Cohlers + Partners,
estas plataformas atn estan lejos
dedisputarle el trono alos grandes
del mercado chileno.

En 2024, las ventas a través del
canal online sumaron USS$ 8.200
millones, y el liderazgo volvié a
quedar en manos de Falabella,
que concentrd un 21% del total. En
segundo lugar se ubicé Cencosud,
con un 15%, seguido por Mercado
Libre, que ya alcanza el 14%.

Mas abajo en el ranking aparecen
Ripley, Walmart y SMU, mientras
que la suma total de las tres plata-
formas chinas alcanza solo un 6%
del total de ventas online.

Cabe precisar que el levantamien—
to de informacién se realizé con
distintos indices como el barémetro
logistico, Consumer Total Track, re-
visién de fuentes secundarias, Desk
Research consultivo e informacion
estratégica del sector.

Tendencias del mercado
Segun Oros, el liderazgo de Fala-
bella y Cencosud se explica por su
historia, estructura multiformato
y presencia omnicanal, sumando
desde tiendas por departamento
hasta supermercados. Mercado
Libre es el anico de los tres que

crece como plataforma unitaria.
En ese contexto, el gigante argen-
tino alin tiene espacio para seguir
expandiéndose. A diferencia de
Falabellay Cencosud -que enfrentan
el desafio de reinventarse dentro
de un mercado que ya dominan-,
Mercado Libre todavia no toca techo.

estaba Mercado Libre, con un 3%.
“A futuro, tendremos tres grandes
players consolidados”, anticipd Oros.

Compras internacionales
Respecto alas plataformas asia-

ticas, explicé que aunque tienen

visibilidad y han ganado terreno

en algunos nichos, enfrentan una
barrera estructural, que es el bajo
ticket promedio. Esto limita su
capacidad para competir directa-
mente contra los grandes actores

15%
CENCOSUD

Es mas, el escenario cambid
en cinco anos. Mientras en 2019,
Falabella concentraba el 51% de
las ventas digitales, seguido por
Cencosud con 24%, mucho mas atrds
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del mercado nacional.

No obstante, las plataformas
chinas si dominan las compras
internacionales, es decir, aquellas
transacciones realizadas desde Chile
a sitios fuera del pais.

Durante 2024, los envios inter-
nacionales representaron el 28,9%
del total de transacciones online,
solo superados por los marketplaces
(30,3%). Y el 52% de esas compras
provienen de plataformas asidticas.

Eneste ranking, Aliexpress lidera
con un 28%, seguido por Shein
(18%), Amazon (16%) y Temu (6%).

Sise hace zoom a estos resultados,
también se puede ver un cambio.
Hace algunos aiios, Aliexpress y
Amazon lideraban en este seg-
mento, con participaciones que
superaban el 30% y 20% respecti-
vamente. Sin embargo, la entrada
de Shein y Temu desestabilizé a
estos dos gigantes.

En el caso de Aliexpress, Sheiny
Temu vinieron a competirle direc-
tamente en categorias como ves-
tuario, accesorios y calzado, donde
lograron posicionarse con fuerza. Y
cuanto a Amazon, su modelo mas
rigido de despacho, los precios mas
elevados ylos impuestos asociados
al envio jugaron en contra frente a
la flexibilidad, rapidez y bajo costo
de las plataformas asidticas.

Para los proximos anos, Oros
proyectd que la participacién asia-
tica en las compras internacionales
deberia mantenerse sobre el 50%,
salvo que Amazon realice ajustes
en su propuesta de valor, reduzca
las barreras de despacho, forme
alianzas logisticas y mejore su
oferta en moda.

Otro aspecto que podria poner
en jaque a estas firmas es el cre-
cimiento de algunas plataformas
internacionales como Falabella
Internacional y Mercado Libre
Internacional, especialmente si
logran replicar la experiencia local
con menores tiempos de entrega.



