EL MERCURIO

Fecha: 10/02/2026 Audiencia: 320.543 Seccioén:
Vpe: $8.413.529 Tirada: 126.654 Frecuencia:
Vpe pag: $20.570.976 Difusion: 126.654

Vpe portada: $20.570.976 Ocupacion: 40,9%

CONTRAPORTADA
o]

Pag: 8

Avance de la automatizacién y del comercio electrénico:

El gran cambio que se vendria para las tiendas
fisicas de los principales retailers chilenos

*«————

En los préximos 20 afos, las directrices de las empresas no se centrardn en aumentar espacios, sino en la
optimizacién de sus operaciones, seguin expertos.

MARIA JOSE HALABI

Como si se tratara del predambulo de
una nueva era, las tiendas fisicas de los
retailers estin cambiando. No solo in-
corporan mds tecnologia —como md-
quinas que traen zapatos segtin la talla
del cliente—, sino que también estdn
optando por cerrar algunas de sus puer-
tas fisicas. Esto, en el marco de una cru-
da travesfa de los minoristas mds rele-
vantes de la Bolsa de Santiago, un cami-
no que ha traido tropiezos, logros y
amenazas de nuevos actores extranje-
TOS.

La semana pasada, por ejemplo, Ri-
pley bajé las cortinas de uno de sus loca-
les, ubicado dentro del Mall Plaza Los
Dominicos, en la interseccién de las ca-
lles Colén y Padre Hurtado, en la comu-
na de Las Condes.

Y en términos netos, cada vez hay
menos espacios fisicos. Si en 2020, Fala-
bella tenfa 46 tiendas en Chile, al cierre
de 2024 (el dato mds reciente disponi-
ble) registré 44. Ripley, por su parte, ha
bajado de 46 a 43 en igual periodo,
mientras que Paris cayé desde 51 a 48.

Asi, una nueva era se vislumbra para
los retailers: 1a de la automatizacién y la
eficiencia, priorizando la inversién en el
comercio electrénico por sobre el man-
tenimiento de costosos arriendos fisi-
cos.

“En las préximas décadas veremos
un mayor énfasis en las tiendas fisicas
como espacios experienciales (e inmer-
sivos) y como showrooms de productos,
donde los espacios destinados a retiro
de compras irdn cobrando mds impor-
tancia y los procesos automatizados se-
rdn la norma”, dice George Lever, ge-
rente de estudios de la Cdmara de Co-
mercio de Santiago (CCS).

“Creemos que el crecimiento en nu-
mero de tiendas ya es bastante limitado,
y que ahora la discusién se centra en c6-
mo optimizar las tiendas”, sostiene Ma-
carena Gutiérrez, analista sénior Renta
Variable Research de Credicorp. “Ve-
mos en algunos retailers iniciativas co-
mo cajas de autoservicio donde uno so-
lo pone los productos y el aparato reco-
noce el producto y desactiva las alar-
mas, o punto de retiro con cédigo QR”.

“Acé todo depende para nosotros de
si efectivamente esto trae un provecho
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econémico para las companias, la auto-
matizacién tiene que venir de parte de
una ganancia en rentabilidad”, afade la
estratega.

Esta idea se trata de una “tendencia
global, que en algunos mercados mds
desarrollados, como Estados Unidos,
comenzé mucho antes y que se acelera
para todos en forma reciente con la re-
volucién de la Inteligencia Artificial”,
afirma Lever, de CCS.

Ahora bien, las tien-
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apuntan a distintas secciones”, sostiene
Gutiérrez, de Credicorp.

Elequilibrio y la complementariedad
entre el e-commerce y la tienda fisica pa-
recen ser la clave para los retailers en los
préximos afios. Y es que las tiendas ffsi-
cas no desaparecerdn de la noche a la
mafiana; solo permanecerdn aquellas
que sean realmente eficientes y 6pti-
mas, segun expertos. Es, en definitiva,
una tendencia que permanecerd en el

tiempo, creen varios,

das fisicas no llegarfan
aextinguirse, sino solo
a renovarse, creen
analistas. “Las tiendas
fisicas no van a desa-
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paraasegurar la sobre-
vivencia de estas com-
panias. El riesgo, con
todo, se podria trasla-
dar al mercado labo-

parecer (sino que) van

adesaparecer las tiendas que no son efi-
cientes”, sostiene Christian Oros, direc-
tor de Insights de Altevo.

“Si bien las compafifas siempre pue-
den tener espacio para optimizar su es-
tructura de costos y gastos, lo cual pue-
de explicar algunos cierres ocasionales
dentro de los préximos afos, creemos
que el modelo de tienda fisica en Lati-
noamérica no se ve amenazado por el e-
commerce, sino que se complementan y

ral.
La optimizacién

De pasar a adquirir una alta gama de
metros cuadrados, el escenario que ven
hoy los analistas es diferente: ahora los
retailers apuntan a la racionalizacién de
los espacios y a la omnicanalidad.

“El mercado local ha enfrentado dos
grandes tendencias en los ultimos
afios”, dice Lever, de CCS. “En primer

merce y la tienda fisica parecen ser la clave para los retailers en los préximos afios.
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lugar la consolidacién de su proceso de
maduracién, con una cobertura geogra-
ficay densidad muy amplia que alcanza
sus maximos a fines de la década pasa-
da, cuando los principales operadores
del retail habian desplegado aproxima-
damente 1 millén de metros cuadrados
de sala de venta a lo largo del pais”, ex-
plica.

Luego, vino el proceso de “consolida-
cién de la infraestructura de venta ra-
cionalizando por rentabilidad de las lo-
calizaciones y aumentando la eficiencia
del metro cuadrado”, dice.

Con ello, apuntar a modelos de omni-
canalidad se perfila como el eje central
para las préximas décadas. De esta for-
ma, la priorizacién de proyectos tecno-
16gicos cobrard mayor relevancia que la
gestion y logistica de los espacios fisi-
cos.

“En relacién con las tiendas fisicas de
los préximos 20 afios, lo que estamos
observando a nivel de retail, de centros
comerciales, es que sean eficientes ensu
venta por metro cuadrado y que estdn
muy enfocadas en el interés de cada uno
de los segmentos consumidores”, afir-
ma Oros, de Altevo.

“Si estdn en el lugar correcto, si facili-
tala entrada del flujo del publico al cual
cada tienda apunta, si el mix de marcasy
categorias es el correcto, todo esto ha
ido evolucionando, permitiendo que las
compaiifas tengan mejores resultados
en ingresos, pero por sobre todo, dando
mds espacio en margen bruto”, afirma
Gutiérrez, de Credicorp.

En el caso de Falabella, los analistas
apuntan a que la tienda de Lyon era un
ejemplo de ineficiencia. “Si bien la tien-
da era histdrica, era un formato stand
alone en la calle. Tenia otra tienda Fala-
bella a menos de ocho minutos cami-
nando”, plantea Gutiérrez, de Credi-
corp. “No hacfa tanto sentido conser-
varlas ambas, sobre todo considerando
el shift que ha tenido que hacer la indus-
tria pensando en la rentabilidad de lar-

En el caso de Ripley, “la compania ha
sido consistente con su estrategia de
preservar la rentabilidad sobre defen-
der primera linea”, afirma la analista.
“Hace un tiempo se habia cerrado el ter-
cer piso en el mismo mall, en otro activo
habfan compartido un piso con otra
compaiia, entonces han estado dando
vuelta a la operacién viendo qué cosas
aportan o no valor, y viendo los tltimos
anos, los resultados han mostrado que
esto tiene efectos positivos”.

La otra cara:
riesgo en empleo

La revolucién de la tienda fisica del
retail local también tendria un lado me-
nos amable, especialmente para el mer-
cado laboral. Algunos advierten incerti-
dumbre en el drea del empleo, ya que
las mdquinas y la automatizacién ya
han reemplazado a parte de la fuerza de
trabajo.

Segtin datos de la CMF, retailers como
Cencosud, Falabella, Ripley, Tricot y
SMU han reducido la dotacién de per-
sonas en los tltimos 10 afios.

Si en junio de 2016, las compatfifas te-
nian alrededor de 294.563 empleados,
hasta junio de 2025, las firmas suman
alrededor de 240.563 trabajadores.

Ahora, pese a que las cifras para el
empleo no son alentadoras, algunos
prevén un giro en las necesidades labo-
rales. “Se necesitard menos personal en
sala de ventas, pero mds en centros de
distribucién y canales digitales”, subra-
ya Lever, de CCS.



