
Luego de ver por redes socia-
les el anuncio sobre la apertura
de Don Salva en Santiago centro,
Carla Opazo (39) decidió visitar
esta nueva tienda: “Vi que era de
Cencosud, o sea, de una cadena
grande, y pensé que iba a ser más
caro, pero al final es barato”, dijo. 

Comenta que terminó com-
prando una leche por $1.050, a
diferencia de lo que habitual-
mente paga (entre $1.200 y
$1.300) en supermercados tradi-
cionales, por lo que señaló que
volverá a visitar la tienda, que
queda a dos cuadras de su vivien-
da. 

Giuselle Huilcal (23) afirmó
que lo primero que llamó su
atención fue que estuviera “al la-
do del Mass, así que asumí que
también era barato (...). Si lo com-
paro con el Mass, la tienda (Don
Salva) tiene algunos productos
más baratos y otros más caros”.
Pese a que en primera instancia
no quiso comprar porque había
“una larga fila para pagar”, ter-
minó adquiriendo un paquete de
galletas. De todos modos, agregó
que esta nueva tienda “es una
buena opción, al compararlo con
los precios de los supermerca-
dos, porque uno ahora está vien-
do dónde conviene más comprar
por el alza de las cosas”. 

Carla y Giuselle fueron unas
de las tantas vecinas del local
—ubicado entre las calles Santo
Domingo y Manuel Rodríguez, a
pasos del metro Santa Ana— que
decidieron ir a conocer la nueva
propuesta del grupo Cencosud
lanzada el pasado 22 de mayo. El
holding minorista indicó en esa
ocasión que Don Salva estará en-
focado en el “formato de super-
mercados de descuento”, con el
objetivo de ofrecer un “ahorro de
manera permanente”.

En este contexto, especialistas
señalan que los supermercados
de descuento serán protagonis-
tas de una intensa competencia
en el sector, sobre todo por aque-
llos clientes que buscan precios
bajos en medio de un panorama
económico más complejo y una
alta inflación.

Nuevo actor

La compañía ligada a la familia
Paulmann estuvo de manera si-
gilosa armando sus planes para
entrar a esta categoría de des-
cuentos o hard discount. A fines
del año pasado, Cencosud publi-
có en las redes sociales de Santa
Isabel que estaba buscando
arrendar locales de entre 150 m2 y
250 m2 en la Región Metropolita-
na. Fuentes señalan que esta es-
trategia eran las primeras luces

de lo que sería el nuevo formato
de Don Salva. Otras fuentes indi-
can que la firma realizó un piloto
de esta cadena en uno de sus lo-
cales Santa Isabel ubicado en la
capital.

En noviembre
constituyó la socie-
dad Don Salva Ad-
ministradora Limi-
tada, y en ese mis-
mo mes inscribió la
marca ante el Insti-
tuto Nacional de
Propiedad Indus-
trial (Inapi). La empresa detalló
que el objeto de la sociedad es “la
administración y operación por
cuenta propia o ajena de tiendas
de conveniencia y/o almacenes
y/o minimercado y/o tiendas
por departamento y/o super-
mercados”.

El formato hard discount se ca-

racteriza por operar con bajos
costos y bajos precios, fuerte-
mente enfocado en la marca pro-
pia. En Europa, las alemanas Aldi
y Lidl fueron pioneras de esta
propuesta, la que se expandió

por el continente y
el mundo. 

En este sentido,
Cencosud busca im-
pulsar su marca
“Máxima” dentro
del mix ofrecido por
Don Salva. 

En las góndolas
de la tienda destacan distintos
productos de Máxima (como
aceites, choritos, azúcar, harina,
cera de pisos, entre otros) y que
figura con precios más bajos a los
de otras marcas más reconocidas
en dichas categorías.

A la fecha, Cencosud señaló
que “considera un plan de ex-

pansión ambicioso a lo largo del
país” para Don Salva. Para este
año, “se proyecta la apertura de
sus primeras tiendas, incluyendo
ubicaciones en Santiago centro, y
las principales comunas de la Re-
gión Metropolitana”. 

Gonzalo Arancibia, especialis-
ta en el sector de supermercados,
aseguró que Cencosud deberá
desplegarse en sectores estratégi-
cos para lograr sacar adelante es-
ta nueva cadena. “Para que con
este formato sean realmente exi-
tosos, Cencosud tiene una tarea
muy grande a través de la estrate-
gia de copamiento, principal-
mente en comunas como Santia-
go centro, Ñuñoa, donde hay
mucha concentración de perso-
nas en edificios residenciales”,
señaló.

Christian Oros, director de
consumer insight en Altevo, afir-

mó que este mercado resulta
“bastante atractivo para Cenco-
sud, dado que siempre el seg-
mento de mayor consumo en el
país va a ser el segmento medio y
medio bajo, quienes pueden ver-
se beneficiados con un formato
de bajos precios”.

Fuerte competencia

Con esta movida, Cencosud
entra de lleno a competir con la
operación de la cadena Mass,
vinculada a la peruana InRetail
que forma parte del Grupo Inter-
corp (conglomerado de la familia
Rodríguez-Pastor). De hecho, el
primer local de Don Salva es “ve-
cino” de una tienda Mass en la
calle Santo Domingo en el centro
de Santiago.

Mass comenzó sus operacio-
nes en Chile a mediados de 2025,
tras adquirir los activos de la ca-
dena chilena Erbi. Actualmente,
posee 56 tiendas en la Región
Metropolitana y de Valparaíso.
La división food retail de la em-
presa peruana (donde se ubican
los supermercados Mass) repre-
senta casi el 60% del total de la
venta del holding. 

En Perú, la firma posee desde
hipermercados, donde compite
contra Cencosud y su cadena
Wong, hasta locales dedicados al
formato hard discount, disputan-
do este mercado contra la chilena
SMU (Maxiahorro) y Grupo Fa-
labella (PrecioUno).

“El ingreso de Don Salva como

una señal clara de que el formato
discount dejó de ser un nicho y
pasó a transformarse en una cate-
goría estratégica dentro del retail
supermercadista chileno. En un
contexto de menor crecimiento
económico y consumidores mu-
cho más racionales en su gasto,
Cencosud necesitaba una pro-
puesta más competitiva en pre-
cio y proximidad para comple-
mentar su posicionamiento tra-
dicional”, señaló Mauricio Ortiz,
director ejecutivo de MO Global
Advisors,

En menor medida, expertos
afirmaron que a nivel local tam-
bién se enfrentarán con viejos co-
nocidos: Walmart, a través de
Acuenta, y SMU, que opera las
banderas Super10 y Alvi.

La estadounidense Walmart
opera con cerca de 130 locales de
Acuenta distribuidos en el país.
Mientras que SMU —vinculada
al empresario Álvaro Saieh—
cuenta con 111 tiendas de sus ca-
denas mayoristas.

De todos modos, los especia-
listas afirman que estos últimos
operadores apuntan principal-
mente al soft discount, que ofrece
precios bajos, aunque con una
mejor experiencia al cliente que
lo entregado por las tiendas de
hard discount como Mass o Don
Salva.

En este contexto, Arancibia an-
ticipó una “fuerte guerra” en este
formato “debido a que la llegada
de Mass no tuvo contraparte en
un principio y porque la situa-
ción económica del país es un po-
co incierta, lo que ayuda a que las
personas empiecen a buscar nue-
vas alternativas para poder aho-
rrar”. 

Sin embargo, Ortiz afirmó que,
“más que una guerra de precios
puntual, lo que estamos viendo
es un cambio estructural en los
hábitos de consumo. Hoy el
cliente combina formatos: busca
experiencia y surtido en algunas
compras, pero también eficiencia
y ahorro en su abastecimiento co-
tidiano. Eso explica el crecimien-
to de actores como Mass, Acuen-
ta, Super10 y Alvi”.

Tras apertura de su cadena “Don Salva” en la capital:

La batalla de bajos precios que se
avecina con el ingreso de Cencosud 
al formato de descuentos en Chile

N. BIRCHMEIER RIVERA

Especialistas señalan que la firma de los Paulmann competirá
directamente contra la peruana InRetail y, en menor medida,
con Walmart (Acuenta) y SMU (Super10 y Alvi) en el mercado.

El primer local de Don Salva competirá con su “vecino” Mass (ligada a la peruana InRetail) ubicado en la calle Santo
Domingo, en el centro de Santiago.
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Cencosud prevé

inaugurar varios locales
de Don Salva en la
capital y en el país.

‘‘En un contexto de
menor crecimiento
económico y
consumidores mucho más
racionales en su gasto,
Cencosud necesitaba
una propuesta más
competitiva en precio”.
Mauricio Ortiz
DIRECTOR EJECUTIVO DE MO GLOBAL
ADVISORS

casi al doble del promedio a nivel
mundial. Además, “hay que con-
siderar un cambio de hábito de
consumo como es el tema del co-
mercio agéntico, de poder descu-
brir y hacer compras en línea con
herramientas de inteligencia arti-
ficial. Con ese componente po-
dríamos romper ese techo de
30%”.

Cómo
comprar vía
ChatGPT

“Hasta ahora,
había muchas limi-
taciones, pero que
ya no entran en
juego. La principal
es que tú como
persona ya no ne-
cesitas entrar a
buscar y comprar, lo harán los
agentes de IA”. 

Agrega: “Ya hay ventas que se
hacen solo por ChatGPT”. Y pro-
yecta que para 2027 va a ser nor-
mal tener una tienda en línea con
el canal de ventas de IA desarro-
llado.

Explica que operará de la si-
guiente manera: “Le dirás a tu
modelo de lenguaje o herramien-
ta de IA favorita: ‘Ayúdame a

planear mis vacaciones, porque
voy a ir a Puerto Montt en junio,
y necesito que me ayudes a com-
prar ropa para ese viaje’. En esa
instrucción es donde el modelo
de lenguaje va a extender sus re-
des y se va a conectar con agen-
tes, y es una acción pura de ‘co-
mercio agéntico’, solo te pide
confirmar la compra”. 

Sin embargo, el
modelo tradicional
de ventas físicas se-
guirá siendo impor-
tante, sostiene el eje-
cutivo de Shopify. En
Chile ocurre con ope-
radores logísticos co-
mo Chilexpress, Blue
Express, Correos de
Chile, Starken, En-
víame, Pullman Go.

“No son canales
excluyentes. Puedes tener tu
tienda en Shopify y al mismo
tiempo vender desde otros mar-
ketplaces. Siempre vamos a tratar
de construir lo que se necesite pa-
ra complementar los canales, y
complementar la imagen de tu
marca para poder vender en Fa-
labella, en Walmart o incluso en
TikTok Shop, el nuevo canal de
social-selling para vender en tiem-
po real”.

El crecimiento del e-commerce
en Chile se estima en 11% anual,
un ritmo que casi dobla el prome-
dio a nivel mundial, que llegaría
al 6%, sostiene Antonio Martínez
Bretón, alto ejecutivo encargado
de alianzas estratégicas de Sho-
pify para América Latina. “Son
números alentadores para nues-
tros planes en Chile”, dice, en el
marco de su visita a Santiago esta
semana para un encuentro con
empresas y usuarios de la startup
canadiense de comercio electró-
nico con ingresos por US$ 11.600
millones en 2025. 

Son cerca de 40.000 las tien-
das activas en Chile que venden a
través de Shopify, cuyo modelo
de negocio permite a emprende-
dores, pymes o grandes tiendas
vender en cualquier país del
mundo, en los más de 230 que
opera globalmente. 

El modelo de
intermediación

El ejecutivo asegura que en el
país registra una penetración
particularmente alta dentro de la
región, impulsada por factores
como la bancarización o la masi-
va adopción del internet. 

Es un terreno donde compiten
actores globales del retail como
Amazon, Mercado Libre, empre-
sas chinas cuya participación de
mercado crece, la misma Wal-
mart, y también nacionales como
Falabella, que en ocasiones ac-
túan como marketplaces para

otros proveedores. 
Hay presión, dice Martínez

Bretón, puesto que “desde el lado
del comprador genera muchas
conductas que ya son esperadas,

como poder recibir los productos
el mismo día o al día siguiente, o
tener todas las opciones posibles
en los métodos de pago. Son ca-
racterísticas ya intrínsecas a los
marketplaces y a las que los com-
pradores están súper acostum-
brados”. 

Pero, a diferencia de alternati-
vas como MercadoLibre o Ama-
zon, “Shopify es una plataforma
en la que los vendedores indivi-
duales, del tamaño que sea, ven-
den desde la sala de su casa”.

Su “mayor diferencia”, ase-
gura, “es que a los demás mar-
ketplaces no les gusta que tú ven-
das fuera de su plataforma. Se
ponen muy nerviosos cuando
tratas de incluir una tarjeta con
tu tienda online dentro del pro-
ducto, por ejemplo. Ellos quie-
ren que vendas solo ahí, que el
comprador se mantenga ahí y
sea un universo cerrado. Tene-
mos una postura diametralmen-
te opuesta. Queremos que sus
productos estén en todos lados,
que puedan vender en otros
marketplaces, en una tienda físi-
ca, e incluso que sean ‘descubri-
bles’ por agentes de IA (inteli-
gencia artificial), que es una
conversación que viene en el co-
mercio”, sostiene.

El orden de magnitud
del negocio

Para tener una idea, asegura,
las tiendas con más cantidad de
ventas en Chile tienen entre
500.000 y 600.000 órdenes al
año, de modo que el tráfico pue-
de calcularse en millones de per-
sonas año a año en la plataforma. 

“Chile es importante para no-
sotros, porque tiene la mitad de
las tiendas activas que tiene Bra-
sil, por ejemplo, aunque tiene el
10% de la población de Brasil. Eso
pinta un cuadro muy claro de lo
relevante que es para nosotros el
mercado chileno”, dice.

El comercio electrónico en
Chile proyecta ventas por US$
10.600 millones en 2026, según
datos de la Cámara de Comercio
de Santiago citados por la empre-
sa. 

Hay expertos que pronostican
que, del total del comercio que se
desarrolla en el país, el 30% co-
rresponderá a comercio digital, el
resto seguirá proviniendo de las
tiendas físicas, y eso será un te-
cho difícil de romper. 

Al respecto, Martínez Bretón
señala que hay estadísticas alen-
tadoras, que muestran que el co-
mercio electrónico en Chile crece

Antonio Martínez Bretón, alto ejecutivo de Shopify para América Latina

“Las personas ya no necesitan
entrar a buscar y comprar: 
lo harán los agentes de
inteligencia artificial”

GUILLERMO V. ACEVEDO 

La firma anticipa que comercio digital podría romper “techo”
del 30% con compras intermediadas por inteligencia artificial.
La startup canadiense de comercio electrónico obtuvo ingresos
por US$ 11.600 millones en 2025.

Antonio Martínez Bretón es el head Latam Partner Management de Shopify.
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‘‘Ya hay ventas que
se hacen solo por
ChatGPT”.

‘‘Con ese
componente (uso de
agentes IA) podríamos
romper ese techo de 30%”.

‘‘Chile es
importante para
nosotros, porque tiene la
mitad de las tiendas
activas que tiene Brasil,
por ejemplo, aunque tiene
el 10% de la población de
Brasil”.

30%
es el límite de

participación que ha
tenido el comercio
electrónico como

promedio. Con el uso de
la inteligencia artificial,
ese porcentaje subirá,

indican en Shopify.
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