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Con retrocesos en 

ventas en Chile y 
Perú, utilidades de 
         

[La firma indicó que el principal motivo 
de la disminución en los ingresos es 
definición estratégica de priorizar la 
rentabilidad. 

POR LAURA GUZMÁN 

La compañía supermer- 

cadista SMU alcanzó una 

utilidad de $ 19.161 millones 

en sus resultados financieros 

del primer semestre de 2025, 

lo que representa una caída 

del 25,5% con respecto a 

enero-junio de 2024, esen- 

cialmente explicada por el 

menor resultado operacional 

del primer trimestre. 

En tanto, los ingresos de 

la matriz de los supermer- 

cados Unimarc totalizaron 

$ 1.384.985 millones en la 
primera mitad del año, un 

1,3% menos que el mismo 

período de 2024. 

La compañía indicó en 

su análisis razonado que 

el principal motivo de esta 

    
disminución es la definición 

estratégica de priorizar la 

rentabilidad, optimizando 

su actividad promocional 

para el segmento minoris- 

ta, y también optando por 

eliminar ciertas ventas de 

volumen de bajo margen 

para el segmento mayorista. 

Respecto al Ebitda, este 

indicador cayó un 8% en el 

semestre a $ 104.829 mi- 

llones, lo que se explica por 

el menor Ebitda del primer 

trimestre de este año. 

Segmentos SMU 
Haciendo zoom a los dis- 

tintos segmentos de SMU, la 

línea de negocios de Super- 

mercados Chile experimen- 

taron una baja del 1,2% en sus 

ingresos durante el semestre, 

con una leve alza del 0,3% 

en el formato Unimarc y 

una disminución de 4,6% 

en el segmento mayorista, 

que incluye los formatos de 

precio Alvi, Mayorista 10 y 

Superio. 

En tanto, las ventas de 

locales equivalentes (SSS) 

disminuyeron en un 2,8% 

en el primer semestre, lo 

que se compensa “en parte 

por las nuevas aperturas, 

las cuales en promedio han 

tenido un mejor desempeño 

con respecto al plan”. 

Los ingresos de Supermer- 

cados Perú disminuyeron en 

un 6,1% en el semestre (-9,2% 

en moneda local); mientras 

que las ventas en tiendas 

comparables disminuyeron 

un 7,4% en el periodo. 

“La menor venta refleja, 

en parte, el complejo esce- 

nario económico que afec- 

ta al consumo, además de 

aperturas de la competencia, 

especialmente en la zona 

norte del país. La compañía 

está llevando a cabo un plan 

de optimización de gastos e 

inversiones para compensar 

las menores ventas y así 

mantener la rentabilidad de 

las tiendas existentes y las 

que abrirán en los próximos 

años”, recalcó SMU. 
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expansión internacional 
El La firma comenzará a operar en el canal digital 

en Perú, Argentina y México. De tener buenos 
resultados, abrirá puntos de venta físicos. En 
paralelo, pone sus ojos en Europa. 

POR LAURA GUZMÁN 

Con apenas $ 500 mil y 30 prendas 

confeccionadas, Alejandra Aceve- 

do comenzó hace una década a dar 

forma a lo que hoy es Raindoor, una 

marca chilena de moda. Lo que partió 

como un pequeño emprendimiento 

se ha transformado en una firma con 

presencia nacional, que actualmente 

Opera nueve tiendas a lo largo del país 

y que registra ventas brutas por US$ 

11 millones. 

Para 2025, los “planes son ambi- 

ciosos”, dice la fundadora de esta 

compañía. Raindoor espera cerrar 

el año con un total de 12 puntos de 

venta, sumando aperturas en centros 

comerciales como Portal La Dehesa, 

Parque Arauco y Alto Las Condes. 

El plan de expansión no se detiene 

ahí. Según adelantó Acevedo, en 2026 

proyectan abrir otras siete tiendas 

=alcanzando 19 en total-, con foco en 

ubicaciones estratégicas como Plaza 

Egaña, en Santiago, y en la ciudad 

de Los Ángeles, Región del Biobío, 

apuntando a alcanzar ventas brutas 

cercanas a los US$ 16 millones. Ade- 

más, quieren seguir aumentando su 

presencia en tiendas por departamento 

como Falabella y Paris. 

“Básicamente queremos estar pre- 

sentes en todos los puntos clave de 

Chile. Hoy estamos con un plan muy 

selectivo de encontrar ubicaciones 

estratégicas, porque la localización 

es clave para el negocio. Hay varias 

ciudades que nos piden presencia con 

fuerza, como Antofagasta y La Serena, y 

eso nos confirma que todavía tenemos 

mucho espacio para seguir creciendo”, 

recalcó la fundadora de la retailer. 

Más allá de sumar nuevas tiendas, 

Raindoor también está diversificando su 
portafolio. Actualmente, cerca del 50% 

de las ventas provienen de la categoría 

dejeans, pero su fundadora y directora 

general ve un alto potencial en ampliar 

la oferta de calzado y accesorios, dos 

segmentos que busca impulsar en los 

próximos años. 

Salir del país 
El plan de crecimiento que tiene la 

empresa no se limita a Chile y, en el 

corto plazo, la marca se prepara para 

dar un salto a mercados internacio- 

nales. Durante 2025, Raindoor iniciará 

Operaciones en el canal digital de Perú, 

   ESPERAN VENDER AL CIERRE DE 2026 

Argentina y México, a través de alianzas 

con plataformas de e-commerce. 

Acevedo explicó que esta primera fase 

busca medir la recepción de la marca 

con una inversión acotada, para luego 

evaluar un ingreso más robusto con 

contenedores de productos e, incluso, 

tiendas físicas en esos países. 

“Hoy día el e-commerce representa 

un 33% de nuestras ventas y es un 

canal con muy buenos márgenes. 

Nuestra idea es probar a bajo costo, 

y si funciona, avanzar con tiendas 

físicas. Tenemos la convicción de que 

la marca puede funcionar en todos los 

mercados. Estamos en un proceso de 

expansión global, identificando dónde 

puede ser más rentable. La ambición es 

Ojalá estar en todo el mundo”, afirmó 

la ingeniera comercial. 

En paralelo, la compañía se ha 

puesto otro objetivo más ambicioso, 

que es llegar a abrir una tienda física 

en Europa -en un país que Acevedo no 

quiso revelar-, proyecto que todavía 

se encuentra en etapa de desarrollo, 

pero que, de concretarse, significaría 

un hito para la marca, subrayó la fun- 

dadora de la marca. 

Para sostener este crecimiento -tanto 

en Latinoamérica como en el viejo 

continente- Raindoor está trabajando 

en un modelo de franquicias que le 

pueda permitir acelerar su expansión 

sin comprometer su identidad. 

“Estamos abiertos a buscar so- 

cios estratégicos, pero no queremos 

diluir lo que hace única a Raindoor. 

Buscamos partners que comprendan 

nuestra esencia y la potencien, no 

que la conviertan en algo genérico”, 

explicó Acevedo. 
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