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Los malls chinos: mitos @

y verdades

los malls chinos prictica-
meme s¢ les puede tildar
e fenomeno comercial.
Hanaparecidoen Chile cambian-
doporcompleto laestucturayla
competenciadel retail presencial
tradicional, causandamuchorui-
do, guerra de preciosyalgodere-
celo por parte de los comercian-
tesde todas las magnitudes.
Paraempezar, no sonmalls, ya
que los malls se delinen como
centros comerciales rodeados
de grandes almacenes y otros
de menor tamaiio, con tiendas
pordepartamento anclas o su-
permercados y con estaciona-
mientos de gran magnitud.
Cuandose habla de un mall chi-
noen Chile, se hace referenciaa
un local unitario de tamario me-
dio en promedio, ubicado en
calles de alto trifico y con loca-
lizacion comercial privilegiada,
usualmente atendido por per-
sonas de origen asiatico (China)
que son parientes de la familia
administradora y en algunas
ocasiones con personal chileno.
Lo que venden estas tiendas s
99% de origen chinoy se compo-
ne principalmente de productos
COmo 1ropa, cosmeticos, comida
paramascotas, implementos pa-
1 el hogar, juguetes, alimentos,
ferreteria, papeleria, maleteria y
electrodomésticos. Es decir, es-
tan presentes en todos los seg:
mentos del retail a excepeion de
medicamentos y comida prepa-
1ada, los cuales implican permi-
sos v protocolos especiales,

La forma comeo se ha incre-
mentade la cantidad de malls
chinos en Chile es ncreible. En-
trelos anos 2022 y 2023 aumen-
taron en un 100% al alcanzar la
cifra de 181 locales en todo el te-
Tritorio nacional. Por supuesto
que el factor precio ha sido de
tremenda relevancia para este
fenomeno de crecimiento, jun-
to con lagran ofertade lineas de
productos y, ademas, en un es-
cenario donde escasea el dine-
rode las familias. Un ejernplo de
lo atractivo que son los malls
chinos para el bolsillo familiar

@8 (ue un nino entre 3y 9 anos
puede salir de ahi totalmente
vestido, con chaqueta, zapati-
llas y ropa interior por solo
30.000 pesos.

En La Araucania, el incremen-
ta de los llamados malls chinos
también ha sido muy fuerte.
Muchas de las comunas de la
Region cuentan con una tienda
de esaindole en sus calles prin-
cipales. Enalgunas comunas, la
estrategia de crecimiento por
parte de los comerciantes chi-
nos eslade arrendarsupermer-
cados donde los duefios han
caleulado que el precio efectivo
que le paga la firma china, es
mayor que las ventas del mejor
mes historico. Escosade obser-
var la calle Montt de Temuco,
una de [as vias de mayor plusva-
lia comercial en la capital regio-
nal, esta presenta varioslocales
de gran tamario que correspon-
den a metros cuadrados muy
apreciados. Esta situacion pre-
senta ungran problema para el
comercio tradicional de la Re-
gion, especialmente en las co-
munas que deben lidiar con la
llegada de cadenas de Santiago
y de la capital regional, junto
con el comercioilegal, haciendo
muy complejo el panorama.

Existe un mito muy comenta-
do de que los comerciantes chi-
nos gue se establecen en Chile
reciben un subsidio de su go-
bierne, sin embargo, no existe
informacion que avale esto, in-
clusoalgunos pueden haber re-
cibido un préstamo bancario
desde sunacion originaria, La
estrategia de expansion de los
comerciantes chinos en el mun-
do es la siguiente: son familias
chinas que tienen locales co-
merciales en ofras naciones de
Latinoameérica y en donde han
prosperadoy ahorrado, ellos se
extienden a mercados vecinos y
traen asus familiares desde Chi-
na, los financian y asi establecen
negocios v presencia en ores
paises. La estructura de costos
en recursos humanos es mas
baja, ya que la familia trabaja

Columna

Patrick Dungan Alvear,
gerente de la Camara de
Comercio, Servicios y
Turismo de Temuco A.G.

largas horas y asi evitan contra-
tar mano de obra, Se comenta
que son 7 las familias que con-
trolan este comercio en Chile,
pero todo es tan secretivo, que
no hay certeza alguna.

Lo tnico seguro es que se han
convertido en actores muy po-
tentes en el comercio nacional.
Una de sus ventajas competiti-
vas es que importan directa-
mente desde China y no com-
pran a intermediarios locales,
los cuales, en muchas oportuni-
dades son firmas chinas. El co-
mercio local nacional, en cam-
bio, debe comprar a interme-
diarios y eso lo hace menos
competitivo en precios frente a
los comerciantes asiaticos.

Una manera de competir con
los malls chines seria construir
una asociatividad del comercio
local para importar en forma
conjunta desde 1a gran fabrica
del mundo, China, y asi poder
lograr precios similares ala com-
petencia. Elmejor camino para
competir contra los mallschinos
es vender productos similares y
con precios atractivos, agregan-
doalamezcla productos nacio-
nales y regionales para comple-
mentar la oferta, y agregando
una excelente atencién al clien-
te. En ese marco, la Caimara de
Comercio, Servicios y Turismo
de Temuco esta trabajando favo-
rablemente en la asociatividad
delsector a travésdel Consorcio
de Comercio Exterior de La
Araucania, con el ohjetivo de re-
unir y potenciar las firmas de la
Regién. Latareano es ficil para
¢l comercio wadicional, porque
para poder competir, se debe
hacer lo que ellos hacen, y ha-
cerlomejor. 3
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