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Titulo: Retailers afrontan nuevas inversiones con un ojo puesto en Mercado Libre y los malls chinos

Cencosud, Falabella y Ripley elevardn sus gastos de capital para el actual ejercicio en comparacién con 2025:

Retailers afrontan nuevas inversiones con un
ojo puesto en Mercado Libre y los malls chinos

N. BIRCHMEIER

Los grandes retailers tuvieron
un 2025 con utilidades crecien-
tes y una caja mds abultada. Con
este telén de fondo, las empresas
Cencosud, Falabella y Ripley
anunciaron millonarias inver-
siones para este afo.

Sin embargo, existe una dife-
rencia en el destino de los recur-
sos: Menos aperturas, mds re-
modelaciones y enfoque omni-
canal (experiencia en tiendas fi-
sicas integrada con el canal
digital), en su dura competencia
con dos actores que han ganado
terreno en las ventas minoristas:
la argentina Mercado Libre y el
auge de los malls chinos.

Tras la entrega de sus resulta-
dos del cuarto trimestre de 2025,
Ripley, ligada a la familia Calde-
rén, anuncié que contempla de-
sembolsar unos $49.300 millo-
nes (cerca de US$ 54 millones),
lo que implica un alza de 28%
versus los gastos de capital (o ca-
pex como se denomina en inglés)
del afio pasado.

Un 48% de ese monto se desti-
nard al “fortalecimiento del eco-
sistema omnicanal, con foco en
tecnologia y logistica”, para im-
pulsar su canal e-commerce y po-
tenciar sus plataformas digitales
de Banco Ripley. Mientras que
unos $25.500 millones (casi US$
28 millones) se enfocardn en re-
modelaciones de sus tiendas y
ampliaciones de sus centros co-
merciales en Perti.

A inicios de este afio, Cenco-
sud afirmé que invertird US$
600 millones, cifra que se ubica
un 1,6% por debajo de los US$
610 millones considerados para
2025. Un 70% del capex total es-
tard enfocado en “iniciativas de
crecimiento empresarial, princi-
palmente relacionadas con la
apertura de nuevas tiendas y re-
novaciones, expansiones y re-
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Especialistas sefialan que la buisqueda de eficiencias operacionales
y una estrategia omnicanal para enfrentar a la firma argentina
llevaron a los minoristas a ser mds selectivos con sus recursos.

2

Julio Moura, presidente de Cenco-
sud.

modelaciones de centros comer-
ciales, y desarrollos inmobilia-
rios de terrenos virgenes”.

Para este afio, la firma vincu-
lada a la familia Paulmann con-
templa la inauguracién de 20
nuevas tiendas, con 17 de ellas
bajo el formato de supermerca-
dos (7 corresponden a la cadena
The Fresh Market en EE.UU.). El
resto se dirigird a la divisién de
Ecosistema Retail, para robuste-
cer iniciativas digitales y expan-
dir su comercio electrénico, lo-
gistica, entre otras.

En tanto, Falabella sefialé que
prevén invertir unos US$ 900
millones para 2026, un 38% mds
que en 2025. De este monto, US$
500 millones se destinardn a
transformaciones de espacios fi-
sicos, a través de la remodela-
cién y ampliacién de tiendas y

CENCOSUD.

Hernan Uribe, presidente de Ripley
Corp.

malls, unos US$ 265 millones en
tecnologfa para fortalecer sus
plataformas e iniciativas de IA y
otros US$ 113 millones para nue-
vas tiendas.

El grupo minorista ligado alas
familias Solari, Del Rio y Ctineo
solo desembolsard US$ 23 millo-
nes en nuevos locales en Chile.

Mads omnicanal

A diferencia del panorama
que enfrentaban los grandes
retailers hace 10 afios, los millo-
narios montos de inversién ya
no implican una fuerte expan-
sién en nuevos locales en los
mercados donde operan. En
2017, las firmas destinaban
cerca de la mitad de su plan de
inversién a aperturas.

Actualmente, las mayores

Enrique Ostalé, presidente de Fa-
labella.

empresas minoristas del pais
agregan nuevas tiendas con cau-
tela en Chile.

Especialistas del sector sefia-
lan que ahora los recursos estdn
enfocados en generar mayores
eficiencias, priorizando estrate-
gias para aprovechar los espa-
cios fisicos en combinacién con
el comercio electrénico.

Claudio Pizarro, profesor de
Ingenieria Industrial en la
Universidad de Chile y mana-
ging partner de la consultora
CIS, dice esta tendencia refleja
que “el mundo cambid para el
retail, aunque el punto de par-
tida de todo esto es que hoy dia
el cliente es omnicanal: Vive
en su teléfono, pero también
va a las tiendas”.

“Hace 10 o 20 afios atrds, la
idea era abrir en todas las gran-
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des ciudades, independiente de
la demanda (...). En los dltimos
afos, estos retailers han cerrado
tiendas en biisqueda de eficien-
cias operacionales, priorizando
locales que sean rentables y que
aporten al negocio. Por eso no
es extrafio que ahora se enfo-
quen en remodelar o moderni-
zar sus tiendas para fortalecer
su experiencia omnicanal, por-
que esta estrategia implica uti-
lizar sus espacios fisicos para
mejorar la experiencia de com-
praal cliente”, sefiala Christian
Oros, director de consumer in-
sight en Altevo.

Oros estima que si bien las
compaiifas minoristas continua-
ran desplegando inauguracio-
nes en el pais en los préximos
anos, podrian pri-
vilegiar locales a
menor escala, a la
espera de mejoras
en el ciclo econémi-
co. “Las tiendas de
grandes superficies
van de salida. Aho-
ra las aperturas son
mds cuidadosas y
con tiendas de tamafo medio,
para poder de alguna manera
darles mds capilaridad a las ca-
denas dentro del pafs, pero
siempre ajustadas al contexto
econémico local”, sefiala.

Guillermo Armelini, acadé-
mico de la Escuela de Negocios
ESE de la Universidad de los
Andes, coincide con esta mira-
da. “Las empresas de retail que
no crecen (connuevas tiendas),
efectivamente se achican, y ese
no es el caso de estas compa-
fifas (...) Pero de ninguna ma-
nera sera bajo la misma Iégica
que hace 10 afos atrds. Lo mds
probable es que veremos aper-
turas mucho mds selectivas y
en zonas con demanda insatis-
fecha”, afirma.

INVERSIONES
Mas de US$ 1500
millones suman los
planes de inversion de
Cencosud, Falabella y
Ripley para este ario.
I

Efecto Mercado
Libre y malls chinos

Expertos también indican que
las estrategias de inversién se
vieron afectadas en los ultimos
afios con el auge del comercio
electrénico, que se consolidé en
la pandemia, donde el actor do-
minante es la firma de origen
trasandino Mercado Libre.

“Mercado Libre se ha posicio-
nado como un referente del e-
commerce en Chile y Latinoamé-
rica, por lo que de todas maneras
los retailers en Chile van amirara
Mercado Libre como el competi-
dor contra el cual se comparan,
al que quieren superar”, afirma
Munira Halal, directora de Inge-
nierfa Comercial dela Escuela de
Negocios UAL

Sin embargo, ase-
guran que los retai-
lers locales apuntan
ahora a aprovechar
sus tiendas para fo-
mentar sus ventas.
En el sector se esti-
ma que solo un 15%
de la venta total del
comercio proviene del mundo
onliney el resto se produce enlo-
cales fisicos.

“Hace unos afios atrds, la 16gi-
ca de los planes de inversién
apuntaba a competir mano ama-
no con Mercado Libre, sobre to-
do en la logistica asociada al e-
commerce. Ahora eso cambié y
estdn aprovechando la tienda fi-
sica para fomentar el retiro en
tienda, porque eso también im-
plica venta cruzada presencial”,
sefiala Oros.

Un alto ejecutivo de un gru-
po del comercio suma a los
malls chinos como preocupa-
ciénalahoradeevaluar susin-
versiones, dada su expansién y
auge, incluso en el sector
oriente de la capital.
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