En medio del aumento en la facturacién de los tres grandes retailers en 2024:

Tras repunte en negocio y cierres de
tiendas, Falabella saca ventaja en ventas
por metro cuadrado a Ripley y Paris

La multitienda de los Solari, Ciineo y Del Rio vende $6,5 millones por cada metro de
superficie de sus locales. Especialistas apuntan a una mayor optimizacién de sus
espacios tras algunos cierres de tiendas.

NICOLAS BIRCHMEIER

La venta por metro cuadrado
e5 uno de los indicadores mds se-
guidos en la industria del retail,
dado que refleja el desempefio
de un local y su eficiencia to-
mandoen cuenta lasuperficie de
sus tiendas.

Con el repunte en la linea de
ingresos en 2024 de las cadenas
Falabella, Cencosud (Paris) y Ri-
pley, luego de una desacelera-
cidn experimentada en 2023, ¢l
indice evidencié una mejora en
el iltimo afo; acercdndose a los
niveles de la pandemia, cuando
el retail tuvo un boont en sus ven-
tas dada la mavor liquidez entre
los consumidores debido a los
retiros previsionales y los apo-
vos fiscales.

En este contexto, Falabella
mejord sus métricas al tomar sus
ventas de Tiendas por Departa-
mento y dividirlas con su super-
ficie arrendable. La firma ligada
a las familias Solari, Ciineo y Del
Rio comercializd $1.964.087 mi-
llones en 2024, distribuidos en
300940 m* (44 tendas).

Con ello, Falabella vendid
$6,5 millones por cada metro
cuadrado que posee. De esta for-
ma, sacd ventaja frente a sus
competidores Paris y Ripley.

La multitienda de Cencosud,
vinculada ala familia Paulmann,
registrd ingresos por $1173.545
millones a través de Paris. La ca-
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En los tiltimos seis afios, los grandes refailers también han rebajado sus

superficies de venta y cerrado locales para rentabilizar sus operacionss,

dena opera 273443 m’, median-
te 48 locales en el pais, por lo que
sus ventas por metro cuadrado
ascendio a 4.3 millones.

En tanto, los ingresos del
segmento refail de Ripley tota-
lizaron $944.258 millones, con
una superficie destinada a la
venta de 280,405 m?® (43 tien-
das). De este modo, la multi-
tienda de los Calderdn vendid
unos $3,5 millones por cada
metro de superficie,

En el sector apuntan a que esta
tendencia se debe a una mayor
optimizacion de los espacios de
venta en el comercio.

Guillermo Armelini, acadé-

mico de la Escuela de Negocios
ESE de la Universidad de los An-
des, asegurd que las firmas mi-
noristas estdn realizando una es-
trategia para sacar mayor prove-
cho a sus espacios en las tiendas.
“Estdn haciendo lo correcto: ha-
cer que las tiendas sean escapa-
rates y que el delivery se haga por
otra parte”, dijo. "Han dejado
sus metros cuadrados solo para
exhibicidn y experiencia de
cliente”, indicd.

Par su parte, Claudio Pizarro,
investigador del Centro de Estu-
dios del Retail del Departamen-
to de Ingenieria Industrial de la
U. de Chile, sefiald que “hay una
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presion muy grande para estas
cadenas por ser mds eficientes”.
En esa linea, afirmd que los
grandes operadores estin enfo-
cados en "ocupar muy bien las
tiendas con productos de mayor
margen”. Enfatizo que las multi-
tiendas han ido dejando de lado
la venta de grandes productos
de linea blanca, electridnica o te-
levisores en tiendas fisicas para
dar paso a la venta mediante ca-
nales digitales. “Con el market-
place el stock esta en los sellers v
viaja directo a los clientes”, dijo.
De todes modos, PMizarro enfa-
tizd en que las tiendas continua-
ritn ejerciendo un rol clave para
los retailers debido a que entrega
la opcidn de retirar los produc-
tos en sus espacios fisicos. "El re-
tiro en tienda es muy relevante,
on .'Illg'l.ll'll‘.lﬁ Casns mprescnia un
30% de la compra digital”.

Cierre de tiendas

El cierre de locales en el refail
también ha jugado un papel re-
levante en la mayor eficiencia
en la operacidn de los grandes
operadores. “Las cadenas estdn
en una tarea estratdégica desde
hace un tiempo de eficientar su
operacidn de tienda, lo cual im-
plica, por una parte, cerrar me-
tros cuadrados poco rentables”,
dijo Pizarro.

En los iltimos seis afios, los
tres grandes refailers han dismi-
nuido sus espacios de venta.

Luegp de aplicar una serie de
reestructuraciones a su negocio
de retail en medio de una época
de malos resultados que la lleva-
ron a perder el grado de inver-
sidn, Falabella cerro su tienda en
Lyon {Providencia) y no renova
sus arriendos en ubicaciones
dentro de centros comerciales
(MallPlaza Alameda y Mallpla-
za Sur). La firma operaba
338.698 m* desplegados en 47
locales, superficie que se redujo
en 11,1% al cierre de 2024
{300.940 m? en 44 Hendas).

Por su parte, Ripley contaba
con 291919 m? en 2018 (distri-
buidos en 47 locales), cifra que
disminuyd 4% al término de
2024 (280.405 m® en 43 tien-
das). El ano pasado, la compa-
fia cerrd una de sus sucursales
en el centra de Santiago y en
Concepcion, mientras que a ini-
cios de 2025 se conocid que no
renova su arriendo en el mall
Alto Las Condes.

En el caso de Cencosud, la fir-
ma cerrd la cadena Johnson a
mediados de 2020. Al cierre de
ese afio, su marca Paris quedd
con 51 tiendas y 294.324 m’* de
drea bruta arrendable, Al 31 de
diciembre de 2024, la superficie
de venta bajd a 273.443 m?,

Para este afio, en la industria
observan un panorama de bajo
crecimiento versus el 2024, aun-
que ven con optimismo el im-
pulso generado por las compras
de turistas argentinos en el co-
mercio local. Sin embargo, se
mantienen expectantes ante los
efectos que podria generar en la
economia chilena la incertidum-
bre por la guerra comercial.



