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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene relacion con los retails mas relevantes de Chile, donde se
busco responder a las siguientes interrogantes:

¢ Cuales son los canales de venta utilizados a lo largo de sus trayectorias? y ; Como
fueron evolucionando con el tiempo?, ; Codmo fueron cambiando las estrategias de
venta en los retails chilenos a lo largo del tiempo?, ; Como lograron adaptarse a la
nueva realidad (Pandemia COVID-19)?, s Cual fue o sigue siendo la mejor forma de
aumentar el volumen de ventas?

Esto se realiz6 mediante un proceso investigativo de tres etapas, las cuales son
recopilacion de informacién, analisis evolutivo y comparacion de estrategias. El
objetivo principal de esta investigacion consistio en realizar un analisis de las
memorias de los retails mas relevantes en Chile, a través de una investigacion
cualitativa y cuantitativa, con el fin de examinar mas ampliamente el impacto que ha
recibido los diferentes sucesos tanto econdmicos con sanitarios en la ultima década.

La etapa 1: Recopilacién de informacion, Se llevé a cabo una investigacion basada
principalmente en examinar las memorias anuales de los tres principales retails
establecidos en Chile: Falabella, Paris y Ripley. Este analisis abarcé el periodo
comprendido entre 2012 y 2022, limitandose geograficamente a las fronteras del
pais. Asi como también se presentaran los canales de ventas o comunicacion que
se utilizan para llegar al cliente y las estrategias implementadas a lo largo de sus
trayectorias.

La etapa 2: Analisis evolutivo, dentro de este estudio se analizaran ano por afo
cada uno de los movimientos, decisiones y estrategias que ha tomado cada retail,
con la intencion de hacer un seguimiento individual de su evolucién tanto para los
canales con los que trabajan como para sus estrategias frente a las adversidades
econdmicas y sanitarias dentro del pais.

La etapa 3: Comparacion de estrategias, luego de la analisis individual de la
evolucion, se comparan las estrategias utilizadas por los tres retails en cada uno de
los afos y estudiar si estos afectaron satisfactoria o perjudicialmente a las
empresas.
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INTRODUCCION

Esta tesis busca analizar la evolucion de los canales en el mercado a través del
volumen de ventas tanto digitales como fisicas de retail en Chile, en los ultimos
afnos, la industria de los retails ha experimentado una gran transformacién debido al
auge del mercado digital. La forma en que los consumidores compran y consumen
productos a cambio y esto ha llevado a que las empresas minoristas tengan que
adaptarse a nuevas formas de comercializacibn para poder seguir siendo
competitivas econdmicamente. En este contexto, se ha generado un gran interés en
analizar el impacto que las nuevas formas de mercadotecnia han tenido en el
mercado de los retails en Chile.

A continuacion, este estudio se enfocara en estudiar la evolucion de los canales en
el mercado digital de los retails mas importantes del pais. La contingencia sanitaria
ha sido un factor determinante en el cambio de las estrategias de comercio, por lo
que se busca de igual manera identificar si las estrategias que han utilizado las
empresas han sido eficientes para sobrellevar esta situacion.

Para llevar a cabo este estudio, es importante determinar la originalidad y viabilidad
de la investigacion, asi como establece en qué area de la ingenieria comercial se
enfocara. En el capitulo 3 se definira los objetivos generales y especificos, se
mencionaran las fuentes de informacion y se establecera el marco teérico.
Ademas, determinara la evolucién en términos de venta a lo largo de los afos
estudiados expresando los datos tanto cualitativa como cuantitativamente
analizados en la fase de conclusiones.

En el capitulo 4.2. se presentaran los Alcance del estudio, como el tamano del
sujeto de estudio, el sector societario al que esta dirigido, los limites temporales y
los limites de informacion especifica. También, en el capitulo 4.3. se analizara el
Alcance cientifico del estudio, determinado si es exploratorio, descriptivo,
correlacional o explicativo.

Para los ultimos capitulos se presentaran con detalle el sujeto de estudio y el plan
de investigacion que se llevara a cabo a lo largo del proyecto. Se identificaran los
principales retails del pais, como Falabella, Paris y Ripley y se analizara su
estrategia de e-commerce y su impacto en las ventas y la economia del sector.

En conclusion, la presente tesis tiene como objetivo analizar la evolucidon de los
canales digitales en conjunto con todos los factores que pueden haber provocado
un impacto en el volumen de ventas digitales y fisicos en la industria de los retails
mas importantes del pais, para los ultimos diez anos.



2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

Las ultimas generaciones somos conscientes del importante impacto que esta
teniendo la tecnologia en nuestro dia a dia. Desde que nos despertamos hasta que
nos vamos a dormir nuestra rutina esta directamente acompanada de algun aparato
electronico. Es por esto que los administrativos de las empresas, lejos de ver esta
nueva realidad como un problema, lo contemplan como una oportunidad para llevar
sus estrategias de omnicanal al siguiente nivel.

Esta investigacion posee un rango de originalidad debido a la activa utilizacion de
los canales digitales en el mundo online en Chile hace que, a causa de la naturaleza
de este mismo, exista una constante actualizacién de informaciéon y métodos para
mejorar |los servicios al cliente al cual se esta dirigiendo.

Por estas mismas razones y porque el ser humano esta en constante cambio
respecto al incesante avance de la tecnologia es que la evolucion del e-commerce
y las nuevas tecnologias deben ir a la par. Cuales son las tendencias actuales?,
¢ Como captaremos mas rapidamente el interés de los clientes contando con la
existencia de estas nuevas tecnologias?, ;Cuanto han cambiado las plataformas
actuales en comparacion con las que se conocia anos antes?

La principal motivacidn para la realizacion de esta investigacién, tanto personal
como profesionalmente se enfocan en la aplicacion del conocimiento adquirido a lo
largo de mis estudios universitarios sobre Marketing y administracion de empresas
con el fin de facilitar y normalizar su implementacion para las futuras generaciones.

Lo que destaca a este analisis como realista es el hecho de que el e-commerce es
algo con lo que ya se esta trabajando actualmente. Por lo que en la actualidad esta
area representa una parte relevante en el mercado.

Este tema se ve vinculado con la ingenieria comercial debido a que a lo largo de la
tesis se podra ver que el estudio se asocia directamente con el trabajo actual de
Marketing digital y Administracion de empresas en Chile.

El area que busca resolver esta investigacion es el area de Marketing, en virtud a
su enfoque principal.

Por lo tanto, es un estudio extenso que contendra gran parte de lo aprendido en
Marketing 1, Marketing 2, una porcion de Marketing y servicios, Marketing en la red
y conocimiento de Administracion con el fin de analizar los resultados obtenidos.



3. OBJETIVOS
3.1. OBJETIVO GENERAL

|dentificar la evolucion de los canales de venta tanto tradicionales como digitales a
través de 2012 hasta el 2022. La investigacién sera aplicada a lo largo de Chile, con
la finalidad de determinar la evoluciéon de los canales en las ventas para los sujetos
de estudio en este mismo pais.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

A continuacién se resumiran los objetivos especificos desde el afno 2012 al 2022.

e Identificar los canales de difusion utilizados a los largo de los diez ultimos
afos para cada uno de los retails.

e Estudiar la evolucién de los canales y de las estrategias para aumentar el
volumen de ventas en cada empresa.

e Comparar las estrategias aplicadas en los canales para cada uno de los
sujetos de estudio.

4. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se hablara de los temas claves para la investigacion. Tales como
la evolucion de los retails en el pais, la evolucion de sus canales de venta, los tres
principales retails que seran considerados. Lo que se logre adquirir de esta
investigacion pretende realizar un analisis para comprender el funcionamiento
actual y como ha logrado ser lo que es hasta el dia de hoy a lo largo de los afnos.

Este estudio se realizara con el fin de analizar el volumen en las ventas digitales y
en tiendas fisicas impulsadas por las nuevas formas de publicidad aplicada. La
necesidad de adaptaciéon de las empresas que estan directamente relacionadas con
la gente y la tecnologia promueve las preferencias de los duefios para que estas
nuevas estrategias se lleven a cabo.
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4.1. ALCANCE DEL ESTUDIO

En este punto se analizaran las limitaciones y el alcance cientifico que el proyecto
conlleva, considerando datos veridicos de uno de los retails para mostrar un
pequefo vistazo de los datos con los que se planea trabajar en el analisis.

El estudio de la evaluacion de los canales en el mercado de ventas de retail en Chile
se centra en un enfoque geografico a nivel nacional, considerando que algunas de
las empresas seleccionadas tienen presencia tanto a nivel internacional como
nacional. Asimismo, los datos obtenidos de las memorias anuales se presentan de
forma desglosada por paises.

El tamano del sujeto de estudio sera de acuerdo a muestras de empresas grandes
de retail, tales como Falabella, Ripley o Paris, haciendo igualmente la comparacion
anual de sus ventas del pais, tanto por el lado de sus tiendas por departamento
como en el sector online.

Con el objetivo de analizar los movimientos de la empresa Falabella respecto a los
GMV (meétrica que mide el valor de los productos o servicios vendidos en una
plataforma online) obtenidos anualmente.



“De acuerdo con la informacioén financiera de Falabella en el afio 2018, su canal
online de negocios mostro un crecimiento del 24,8% comparado con el 2017
totalizando $203.028 MMCLP y representa el 9,7% de las ventas del retail. Para
este arfo el negocio financiero continué fortaleciéndose a través de los canales
digitales.

Lo antes mencionado llevo a que se abrieran sucursales virtuales y con ello la
incorporacion de nuevas funciones para las aplicaciones moviles.”

Fuente: investors.falabella.com, ano 2018.

Se puede deducir de la anterior cita que para este periodo las ventas digitales
estaban tomando fuerza y podia significar una estrategia prometedora invertir en
plataformas digitales para crecer en conjunto con la tecnologia.

“Se potencia el negocio online alcanzando 1,2US$ billones. Las ventas online de
los retailers crecieron un 22%. A causa de acontecimientos ocurridos después del
18 de octubre (estallido social) que provocaron notables perdidas en el sector
retail, la empresa se enfoco en la seguridad de sus clientes, buscando maximizar la
disponibilidad operacional de sus tiendas.”

Fuente: investors.falabella.com, ario 20109.

Diferentes factores pueden alterar el comportamiento del mercado tanto para bien
como para mal, en este caso fue el estallido social, el cual forzé a gran parte de los
negocios a moldearse mas rapidamente al mercado digital.

“‘El GMV de Falabella en las tiendas por departamento en Chile se obtuvo un
crecimiento del 119% en comparacion al afio anterior, los despachos aumentaron
en un 7% y la app de Falabella.com alcanza una participacion del 40% sobre
las ventas totales debido a los retiros de las pensiones.

Para final del 2020, la recuperacion de las ventas en las tiendas fisicas mas el
sostenido crecimiento de la venta e-commerce impulsa con fuerza el crecimiento
fotal. Es por esto que ha sido crucial el fortalecimiento de las propuestas online.”

Fuente: investors.falabella.com, ano 2020.

Luego del estallido le sigui6 la pandemia, en el afio anterior si bien se reducieron
las ventas por punto de venta para este periodo se fue recuperando gracias al
aumento de las ventas por e-commerce, alcanzando una participacion del 40%
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sobre las ventas totales, incremento directamente relacionado con los retiros de las
pensiones.

“Las ventas online de los formatos retail alcanzoé los $463.594 MM con una variacion
del -24% en comparacion con el afio anterior y representé un 25% sobre el total de
las ventas.

Se comienza a hacer tangible la desaceleracién en el crecimiento de e-
commerce en Chile cuando se compara afio contra afio. Sin embargo, en téerminos
de escala e impacto, hay una consolidacion en los niveles de venta online. Lo que
significaria que la tienda fisica poco a poco recupera su desempeno y logra
escalar sus niveles de venta gracias a su presencia en internet.”

Fuente: investors.falabella.com, ario 2022.

Para el 2022 ya se podia ver el descenso a las ventas digitales debido a que se
levantaron las restricciones sanitarias y se dio término a los retiros de pensiones,
sin embargo las tiendas fisicas recuperaron su participacion y los niveles de ventas
se mantuvieron constantes. Por lo que actualmente las ventas fisicas y las ventas
digitales funcionan de forma simultanea.

El sector societario se centrara en la clase media y alta, pues es ahi donde se
concentra el segmento que mas ventas genera este mercado. Por otro lado, este
estudio se centrara tanto en mujeres como para hombres sin importar su rango
etario.

Los limites temporales se iniciaran desde los datos adjuntados desde el afio 2012
hasta el 2022, con el objetivo de analizar las variaciones en las ventas dentro y fuera
de la pandemia en un plazo lo suficientemente amplio como para identificar el
proceso evolutivo de las estrategias de marketing y el aumento en el volumen de
ventas digitales y por tienda fisica en estos anos.

En vista de que las empresas de retail escogidas cuentan con alcance nacional e
incluso, en el caso de Falabella, se han expandido a otros paises y cuentan con
mas de un servicio, o Paris que es solo una de las muchas empresas que
pertenecen al holding Cencosud, los limites de la informacidn llegaran unicamente
hasta las fronteras de nuestro pais Chile.
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4.2. ALCANCE CIENTIFICO DEL ESTUDIO.

Es un tema exploratorio en proporcion regular, el analisis de comportamiento en el
sector de ventas online antes y durante la pandemia (crisis sanitaria responsable de
alterar el consumo del mercado de la moda) estudiando las varianzas entre los anos
escogidos.

Ademas, se puede considerar correlacional en proporcibn minima, pues se
estudiaran las variaciones entre los anos 2012 al 2022, analizando los volumenes
de las ventas en el sector online y tiendas fisicas entre tres empresas que compiten
en el mercado.

El enfoque mas predominante del estudio seria el explicativo o casual, la idea
principal del analisis es determinar el comportamiento en el e-commerce que ha ido
en auge estos ultimos anos, haciendo para ello las comparaciones de los afnos
escogidos e identificando que impacto ha tenido el fendbmeno de la pandemia con
respecto al aumento de las ventas generales.

4.3. CONCEPTOS CLAVE

Se investigaran los conceptos claves que cuenten con el conocimiento necesario
para construir el analisis de los retails en Chile. Se investigara el significado de cada
concepto del que se hable dentro de la investigacion, con el fin de determinar el
grado de impacto en las ventas online para cada uno de los retails.

1. E-Commerce: compra y venta de bienes y servicios a través de internet. Es
una forma de realizar transacciones comerciales utilizando plataformas
digitales, como sitios web, aplicaciones moviles o redes sociales.

2. E-Marketing: Se refiere a todas las actividades de marketing que se llevan a
cabo a través de internet y utilizando diferentes canales digitales.

3. Retailers relevantes de Chile: negocio que vende productos directamente al
consumidor final dentro del pais, actuando como intermediario entre
fabricantes y consumidores. Ofrece una variedad de productos en tiendas
fisicas, en linea o en ambos canales.

4. Ventas digitales: transacciones comerciales realizadas a través de
plataformas digitales y canales en linea. Estas ventas implican la compra y
venta de bienes y servicios utilizando internet y tecnologias digitales como el
comercio electronico.
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5. Ventajas de e-marketing: se investigara paralelamente y de forma breve
cuales son las ventajas de invertir en este tipo de medios

6. Desventajas de e-marketing: si investigara paralelamente y de forma breve
cuales son las desventajas de invertir en este tipo de medios

7. Marketing tradicional vs marketing digital: se evaluara de forma
paralelamente y brevemente cuales son las diferencias que tiene ambos
modos de marketing

8. COVID-19 para los retailers: identificar brevemente cuales son las
dificultades que tuvo que superar cada retail durante la crisis sanitaria

9. Omnicanal: estrategia de ventas y marketing que busca brindar una
experiencia de compra cohesiva y fluida a los clientes a través de multiples
canales y puntos de contacto.

4.4. HISTORIA Y EVOLUCION DEL RETAIL EN CHILE

Para poner en contexto explicaré que es un retail en su totalidad brevemente. Un
retail o comercio minorista es un tipo de negocio que vende productos o servicios
directamente a los consumidores finales. Los clientes compran en cantidades mas
pequefnas que las empresas (B2B). Los minoristas pueden ser tiendas fisicas, como
supermercados, o en linea (e-tailers). Actuan como intermediarios entre fabricantes
y consumidores, brindando una amplia variedad de productos, informacion y una
experiencia de compra satisfactoria. Algunos minoristas pueden llegar a representar
empresas simples o cadenas con multiples tiendas.

Ahora que ya sabemos lo que son los retails. ; Como emergieron estos en el pais?

Para el afio 1957 surgieron los primeros supermercados de Chile, como es el caso
de Almac, convirtiéndose en el primero en toda Latinoamérica. Luego lo siguieron
Las Brisas y Cooperativa Unicoop en Temuco, cuatro afios mas tarde Monserrat
abrio sus puertas sumandose a la lista de supermercados del pais.

Durante las décadas de los 80 y 90, se experimentd un notable aumento en las
ventas de supermercados, acompafnado de un incremento en el numero de puntos
de venta. Este crecimiento de la demanda impulsé a los supermercados a expandir
su variedad de productos, mejorar su calidad y diversificar sus categorias para
satisfacer las necesidades del mercado.

Para |la etapa de los 90 al 2005 se pudo observar la concentracion del comercio, el
cual se fue expandiendo gracias a la fusion y adquisicion entre estas mismas. Entre
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los hitos mas destacados, cabe mencionar algunos eventos relevantes. En 2003,
Cencosud adquiere la propiedad de Santa Isabel, Las Brisas, Montecarlo y
Economax, consolidando su presencia en el mercado. Al aino siguiente, en 2004, la
multi-tienda Falabella entra en escena, marcando un importante paso en la industria.

Desde el punto de vista de la tecnologia. En 1991, en Chile, se produjo un avance
significativo facilitando la operatividad del sector de supermercados, implementando
el codigo de barras y los lectores laser. Estas nuevas herramientas permitieron
optimizar los procesos de abastecimiento e inventario, lo que a su vez contribuyo a
la reduccion de costos operativos. A causa de esto surgieron centros logisticos,
tales como LTS de D&S, desempenando un papel crucial en agilizar la distribucién
hacia distintas regiones del pais.

En el periodo de 2005 hasta la actualidad las empresas se consolidan en el
mercado en dos grandes participes, Cencosud y Lider, vigentes hasta la fecha. De
esta misma forma aparecen grandes competidores como la sociedad S.M.U. la cual
adquiere Unimarc junto con una serie de cadenas regionales como Deca, Bryc,
Korlaet, El Pilar y el 40% de Monserrat, entre otras, logrando el tercer lugar en
participacion de mercado y superandolos en volumen de puntos de venta.

Debido a la dura competencia las empresas se han visto en la obligacion de
diferenciarse de las demas, crean alternativas de servicio y experiencia para el
cliente tales como son el caso de Hiper Lider los cuales ofrecen mas categorias y
variedades y las versiones express de estos mismos los cuales, como lo menciona
el nombre, hacen que la experiencia de comprar sea mucho mas rapida para el
cliente. Otro ejemplo de diferenciacion es que las mismas empresas crean sus
propias marcas para ofrecer precios aun mas bajos que la competencia.

En resumen, a medida que los retails se vuelven mas sofisticados e incorporan una
variedad creciente de categorias en sus tiendas, los consumidores encontraran mas
conveniente acceder a un unico punto de venta. En Chile, los retails estan
enfocados en aumentar el numero de clientes leales al integrar servicios bancarios,
seguros, viajes y otros beneficios. Un ejemplo de esto son las tarjetas de crédito
emitidas por los bancos y por los propios retails, que facilitan las compras en los
hipermercados.
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4.5. CANALES DE VENTA

¢ Qué son los canales de venta?

Los canales de venta son los distintos medios o vias a través de los cuales un
producto o servicio llega desde el fabricante o proveedor hasta el consumidor final.
Estos canales de distribucion son esenciales para el proceso de comercializacion y
permiten que los productos estén disponibles y accesibles para los clientes.

Existen varios tipos de canales de venta, y la eleccion del canal adecuado depende
del tipo de producto, el mercado objetivo, la estrategia de la empresa y otros factores
relevantes. Algunos ejemplos comunes de canales de venta son:

1.

Venta directa: Ocurre cuando el fabricante o proveedor vende sus
productos directamente al consumidor, sin intermediarios. Esto puede
darse en tiendas fisicas propias o a través de tiendas en linea.

Venta minorista: Implica el uso de minoristas como intermediarios, que
compran los productos al fabricante y luego los venden a los
consumidores en sus establecimientos.

Venta al por mayor: En este caso, los productos se venden a granel o
en grandes cantidades a distribuidores mayoristas, quienes luego los
venden a minoristas o empresas que los utilizaran en sus procesos de
produccion.

Venta a través de intermediarios: Puede haber diversos intermediarios
involucrados en la cadena de distribucion, como agentes, representantes
de ventas, distribuidores regionales, etc.

Venta en linea (e-commerce): Los productos se comercializan y venden
a través de plataformas de comercio electronico en internet, donde los
consumidores pueden hacer sus compras en linea y recibir los productos
en sus domicilios.

Venta en tiendas especializadas: Algunos productos se venden
exclusivamente a través de tiendas especializadas que se enfocan en un
nicho de mercado particular.

La eleccion de los canales de venta adecuados es crucial para asegurar una
distribucion efectiva y llegar a los clientes de la manera mas conveniente para ellos.
Una estrategia de canales bien disenada puede aumentar la disponibilidad del
producto, mejorar la experiencia del cliente y aumentar las ventas de una empresa.
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¢ Qué se sabe del tema hoy?

La poblacion de Chile corresponde a 19,49 MM de personas donde el 92% de estas
poseen acceso a internet, por lo que la relevancia de la mercadotécnica en estos
ultimos anos ha sido de alta importancia. Junto con esto se sabe que si bien existian
medios de e-commerce para las empresas mas grandes de retail, es un hecho que
luego de la pandemia esta forma de vender los productos de normalizd, por lo que
actualmente la mayoria de las empresas (considerando las PYMEsS) poseen
igualmente paginas web u otras plataformas para vender sus productos a través de
internet.

Se sabe también que Chile es el pais de Sudamérica que mas consume ropa y que
en los ultimos 5 afios el chileno ha aumentado un 80% su consumo, pasando de 13
a 50 prendas nuevas por ano en promedio. Es por esta misma razon que se
consideraron los flujos provenientes del mercado de la ropa para desarrollar este
estudio.

Las ventas online de los formatos retail para el afo 2022 obtuvo una variacion del -
24% en comparacion con el ano anterior, una disminucion considerable tomando en
cuenta que las ventas digitales del ano pasado se vieron en aumento debido a las
restricciones que implicaron la pandemia de los afos 2020 y 2021. Por otro lado, la
presencia del marketing digital pos pandemia sigue presente y ha llegado para
quedarse.
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4.6. CANALES DE VENTA EN CHILE Y SU EVOLUCION

Los principales canales de venta relacionados a nuestro pais Chile estan separados
tanto en canales de adquisicion fisica y canales de adquisicion digitales.

Canales de adquisicion fisica:

También llamados puntos de ventas o tiendas por departamento, actualmente se
encuentran presentes a lo largo y ancho del pais, incluso algunos han llegado a

expandirse hacia el extranjero.

Fuente: Memoria 2022, Falabella

TIENDAS CENTROS
COMERCIALES
CHILE 206 +6 nuevas 27
PERU 177 +5 nuevas 15
COLOMBIA 66 4
BRASIL 55 +3 nuevas
MEXICO 12 +3 nuevas
URUGUAY 4
ARGENTINA 7
Total 527 46

Falabella:Actualmente, la empresa Falabella
tiene una sodlida presencia en siete paises de
América Latina, lo que le ha permitido
diversificar su alcance y operaciones en la
region. Aunque la mayor parte de sus
ingresos provienen de Chile, representando
aproximadamente el 60% del total, Falabella
ha logrado consolidarse como una referencia
importante en diversos mercados de Ia
region.

En su pais de origen, Chile, Falabella ha alcanzado una impresionante cifra de mas
de doscientas seis tiendas por departamento, lo que muestra la amplia cobertura y
penetracion en el mercado minorista. Ademas, cuenta con una red de
aproximadamente veintisiete centros comerciales activos, que se han convertido en
destinos de compras populares y centros de entretenimiento para miles de

personas.

El compromiso de Falabella con la calidad de sus productos y servicios, asi como
su enfoque en la experiencia del cliente, ha sido clave para su éxito en la region.
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Sus tiendas departamentales ofrecen una variedad de productos y marcas
reconocidas, mientras que sus centros comerciales brindan un ambiente atractivo y
moderno para satisfacer las necesidades y preferencias de los consumidores.

La estrategia de expansion de Falabella ha sido enfocada y cautelosa, buscando
oportunidades de crecimiento en mercados estratégicos de América Latina. Esta
estrategia ha permitido a la companfia consolidar su liderazgo en el comercio
minorista y fortalecer su presencia en diversos sectores, como el financiero y el
inmobiliario.

El compromiso de Falabella con la innovacion y la adopcion de tecnologias
avanzadas ha sido otro factor clave en su éxito. La empresa ha implementado
soluciones digitales y programas de fidelizacion para mejorar la experiencia del
cliente y ofrecer servicios mas personalizados y eficientes.

Ademas de su éxito comercial, Falabella ha mostrado un fuerte compromiso con el
desarrollo sostenible y la responsabilidad social empresarial. A través de diversas
iniciativas, la empresa contribuye al bienestar de las comunidades donde opera,
promoviendo la inclusion social y el respeto por el medio ambiente.

Paris (Cencosud):

Al igual que en el caso de Falabella, Cencosud es otro destacado holding
multinacional de origen chileno. Con una presencia sdlida y diversificada, Cencosud
opera en seis paises estratégicos, siendo ellos Argentina, Brasil, Colombia, Peru,
Estados Unidos y, por supuesto, su pais de origen, Chile.
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Fuente: Memoria 2022, Cencosud.

Cencosud ha experimentado un crecimiento
significatvo en  los  dltimos  afos,
consolidandose como un actor relevante en el
ambito del comercio minorista y otros
sectores clave. Su exitoso modelo de
negocios ha permitido establecer una red de
tiendas departamentales, supermercados,
centros comerciales y otros formatos de retail,
lo que le brinda una posicidon competitiva en
cada uno de los paises en los que opera.
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A lo largo de su trayectoria, Cencosud ha demostrado su compromiso con la
innovacion, la sostenibilidad y la responsabilidad social empresarial. A través de
iniciativas de inclusion social, desarrollo comunitario y practicas comerciales éticas,
la empresa ha construido una reputacion sélida y confiable en los mercados donde
opera.

Con una visidon estratégica de crecimiento y una gestién sodlida, Cencosud se
mantiene como un referente en el mundo de los holdings multinacionales,
contribuyendo al desarrollo econémico de los paises donde opera y brindando a
millones de clientes experiencias de compra unicas y satisfactorias.

Ripley:

Retail que posee una sodlida y

O exitosa presencia tanto en Chile
>>> %} como en Peru. Con una trayectoria
de éxito y una estrategia de

expansion bien definida, Ripley ha
logrado posicionarse como un lider en el sector retail de ambos paises.

En Chile, Ripley se ha convertido en una de las principales cadenas de tiendas por
departamento, ofreciendo a los consumidores una amplia variedad de productos y
marcas de renombre en sectores como moda, hogar, tecnologia y mas. Con una
red de tiendas estratégicamente ubicadas en diversas ciudades, la compafia ha
logrado llegar a un gran numero de clientes y mantener una solida base de lealtad
entre ellos.

Ademas de su compromiso con el comercio minorista, Ripley también ha
incursionado en otros sectores, como servicios financieros y tarjetas de crédito, lo
que ha ampliado su oferta y ha fortalecido su posicion competitiva en ambos paises.

La clave del éxito de Ripley radica en su enfoque en la calidad de sus productos y
servicios, asi como en su capacidad para innovar y adaptarse a las tendencias del
mercado. La empresa ha sabido mantenerse a la vanguardia tecnoldgica, como
plataformas de compra en linea y programas de fidelizacion.

Ademas, Ripley ha demostrado un fuerte compromiso con la responsabilidad social
empresarial y la sostenibilidad. A través de diversas iniciativas, la empresa
contribuye al desarrollo de las comunidades donde opera, promoviendo la inclusién
social, el respeto al medio ambiente y el bienestar de sus colaboradores.
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Canales de adquisicion digital:

Plataformas en las que se encuentra Falabella:

App: falabella, disponible para Android e iOS.
Facebook: Falabella LA

Pagina web: www.falabella.com

Twitter: @FalabellaAyuda

Instagram: @falabellacom_cl

YouTube: FalabellaCom

Plataformas en las que se encuentra Paris:

App: Paris app, disponible para Android e iOS.

Facebook: @TiendasParis

Pagina web: www.paris.cl

Twitter: @tiendas paris

Instagram: @tiendas_paris

Plataformas en las que se encuentra Ripley:

App: Ripley, disponible para Android.

Facebook: RipleyChile

Pagina web: simple.ripley.cl

Twitter: @RipleyChile

YouTube: Ripley Chile
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4.7. PRINCIPALES RETAILS EN CHILE

los retails mas relevantes del pais son Falabella, Ripley y Paris. Donde, por medio
de las fuentes de informacidn recopiladas a lo largo del estudio para el desarrollo
de la tesis, se busca rescatar datos cualitativos y cuantitativos significativos para la
investigacion.

En este apartado hablaremos mas de lleno sobre los retails escogidos como sujeto
de estudio para este proyecto. El objetivo de esto es introducir e informar sobre sus
origenes, plataformas digitales, prestigio, entre otras cosas. Se sabe que en los
retails de los que se hablara ademas de vender ropa de marcas conocidas, tanto de
hombre como de mujer y en el area infantil, se ofrecen productos de calzado,
electrodomeésticos, muebles, joyas, productos de belleza, deporte y decoracion, por
lo que se consideran todas estas categorias dentro del analisis, sin discriminar en
sexo o edad.

Falabella S.A.

Empresa chilena de tiendas por departamento fundada en 1889 bajo el nombre de
“Sastreria Falabella Hnos” nace como la primera gran sastreria formada por la
familia Falabella inmigrante de origen italiano. Posteriormente en los anos cercanos
al 1930 se incorpora Alberto Solari, quien introduce nuevos productos y puntos de
venta en el pais, ayudando a posicionar aun mas a la empresa en el mercado, hasta
el dia de hoy la familia Sorati se encarga del area de la publicidad de la empresa.
En el afio 1979, se crea la tarjeta de crédito CMR Falabella y la primera vez que se
ubicd en un centro comercial fue en el afno 1983. Actualmente posee sucursales en
Chile, Peru, Colombia, Brasil, Argentina, México y Uruguay. La clave de su firme
liderazgo es la capacidad para atraer y retener talentos, formar equipos de primer
nivel enfocados en la innovacion y alcanzar los resultados.

Para la cuarentena del COVID-19 Falabella fue fuertemente criticada por la
ineficiencia y pésimo cuidado a la hora de entregar sus productos a través de sus
servicios en linea y plataformas moviles, parece evidente concluir que, en este
periodo de tiempo, hubo una fuerte baja en ingresos por ventas de
aproximadamente 177 MM de USD (166.698 MM de CLP) debido a multiples
pérdidas de clientes. Sin embargo, en el segundo trimestre del 2021 se han
registrado ventas de 4.339 MM de USD (4 bn de CLP) estimando un crecimiento del
79% en comparacién con el ano anterior. Por la parte digital de sus ventas se
registraron casi 10 MM de compras, 12% mas que el ano anterior, por lo que se
pudo observar que el negocio online de la empresa escalé un 38% en el segundo
trimestre del 2021, obteniendo 1.212 MM de USD (1 bn de CLP).
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Paris (Cencosud)

Cadena chilena de almacenes fundada el 1900 en Santiago, Chile por José Maria
Couso, quien instal6 la “muebleria paris”. En la década de 1940 la tienda cambia de
nombre a Almacenes Paris debido a la ampliacion de su rubro en ventas. En 1970
se creo la primera tarjeta de crédito de una multi-tienda, la tarjeta Paris, esta
estrategia de nuevo servicio para sus clientes fue prontamente seguida por sus
principales competidores, Ripley y Falabella.

El 2005 los derechos sobre la empresa de Almacenes Paris fueron oficialmente
compradas por Cencosud (Centros Comerciales Sudamericanos) consorcio
perteneciente a Horst Paulmann, quien opera principalmente en el area de los
retails. Al pasar a manos de Cencosud su nombre de “Almacenes Paris” cambia a
simplemente “Paris S.A.”. La realizacion de esta compra fue por medio del canje de
acciones entre estas sociedades, luego de su adquisicion se cred dos subdivisiones
empresariales dentro de Cencosud: Las tiendas por departamento y los retails
financieros.

Es igualmente importante recalcar que una de las tiendas mas antiguas de la
empresa tuvo que cerrar sus puertas permanentemente a causa de la crisis
economica que trajo consigo la pandemia, ademas del vandalismo ocasionado por
las protestas del estallido social, donde de vandalizaron sus bodegas, provocando
perdidas irreparables en su mercancia.

Cencosud, a nivel general, reporta pérdidas de 78 MM de USD (73.460 MM de CLP)
el segundo trimestre del 2020. A pesar de esto la empresa Cencosud logro
aumentar las ventas de un 153% por departamento a través del comercio digital, las
cuales se vieron altamente beneficiadas por las restricciones sanitarias exigidas en
la cuarentena.

Ripley

Cadena chilena de tiendas por departamento fundada en Santiago, Chile el afo
1956 por los hermanos Calderdn, principales empresarios de la época en el pais.
Tiene sucursales en Peru desde 1997 y en Colombia entre 2014 y 2016. Sus
estrategias de marketing incluyen actividades como los "Dias R"y "48 Horas",
donde todos sus articulos rebajan sus precios por un tiempo. Cuenta con un banco
creado 2002, en las cuales participan los negocios financieros tanto en Chile como
en los otros paises, ademas al igual que en Paris y Falabella, posee el servicio de
tarjeta de crédito. Su compromiso es ofrecer lo mejor y lo mas novedoso, con mejor
calidad que esté disponible en el mundo entero.
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En el periodo de crisis econdmica del 2020 en adelante, se puedo observar un
crecimiento del 111% en ventas digitales para la empresa. Por otro lado, en el area
de los puntos de venta, estos resultados no se vieron igualmente reflejados debido
a las clausuras temporales de tiendas a causa de la cuarentena obligatoria,
cerrando asi tiendas y sucursales bancarias. Sin embargo, luego de un periodo
prolongado de tiempo y con autorizacion de los servicios de salud, se permitio la
reactivacion de algunas tiendas bajo restricciones sanitarias.

Entrando mas en detalle sobre lo ocurrido durante la pandemia, la empresa registra
un total de 24.493MM de CLP en pérdidas el tercer trimestre del 2020. Sin embargo,
se ve una recuperacion en sus ventas de 377.151 MM de CLP, mas estos valores
no alcanzan a compararse con el periodo pasado, mostrando variacién de -6,2%.
Por lo que la empresa decide fortalecer sus canales digitales y sus gestiones de
logistica, generando un crecimiento considerable en las ventas digitales y en
cobranza del banco.

5. METODOLOGIA

1. En la primera etapa del estudio, se enfocara en comprender y analizar los
antecedentes del impacto del e-commerce en el mercado minorista de Chile,
tanto antes como durante la pandemia y otros factores que pudieron afectar al
mercado. Esta investigacion se basara en una revision exhaustiva de fuentes
bibliograficas y noticias en sitios web relevantes.

2. Se analizara la informaciéon adquirida en la fase anterior. Después de recopilar
la informacion requerida, se procedera a identificar los factores y atributos
relevantes, con el propdsito de enriquecer la comprension del tema en estudio.
Se llevara a cabo un analisis de como las estrategias de comercio electrénico
han impactado en los patrones de consumo en el mercado chileno.

3. Se realizaran un enfoque cuantitativo y cualitativos, comparando los tres retails
por cada uno de los afos con el fin de obtener resultados concluyentes que
respalden el analisis.

4. Los resultados del estudio se determinaran en base a la aplicacion metodologica

y se reflejaran paso a paso las estrategias delineadas para cada una de las
empresas Yy su evolucion a lo largo de los ultimos diez anos.
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5. Se concluyen los factores tanto favorables como desfavorables detectados en
los puntos anteriores con respecto a las estrategias desarrolladas y se
mencionaran los puntos mas importantes que llevaron a los resultados actuales
de cada retail.

6. Dentro de Ila conclusibn se mencionaran algunas limitaciones vy
recomendaciones relacionadas con la recopilacion de la informacion.

6. MEMORIAS Y CARTAS A LOS ACCIONISTAS

Para este gran analisis se desglosara en dos partes, el analisis donde se
identificaran todos los puntos importante cualitativos en cada uno de los afios para
los tres retails y la segunda parte en la cual considerando los ingresos anuales
(cuantitativos) se construira un grafico para determinar las curvas y la relevancia de
cada retail dentro del mercado.

6.1. ANALISIS CUALITATIVO DE LAS MEMORIAS EN LOS RETAIL DE CHILE.
Carta de presidente y accionistas 2012:
Falabella (carta del presidente)

El afno 2012 marco un periodo de notable expansion para la compafia en la region,
experimentando un crecimiento significativo en términos de ventas, las cuales
ascendieron a la suma de US$ 12.309 millones. Esto representdé un incremento
general del 15% en comparacion con el aiio anterior. Por su parte, Chile registré un
aumento del 11% durante ese afo. Falabella tuvo un afio exitoso en cuanto a la
apertura de nuevas tiendas, sumando un total de 37 establecimientos incorporados
en la region.

Promotora CMR S.A. fue afectada por Cuentas Punto Com S.A., quienes se
apropiaron indebidamente de fondos de la compania provenientes de pagos de
estados de cuentas realizados por clientes en su plataforma en linea. Esta situacién
ha tenido un impacto negativo en los resultados anuales de la compaiia, con una
pérdida de US$ 41 millones. Se han implementado mecanismos de control para
prevenir futuros incidentes similares.

La empresa ha diseiado un plan de crecimiento ambicioso para los préximos cinco
afnos, con el objetivo de expandir su alcance y brindar atencion a un mayor numero
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de clientes, el cual se implemento a partir de enero de 2013. Este plan implica una
inversion considerable de US$ 3.923 millones e incluye la apertura de 231
nuevas tiendas y 20 centros comerciales. El fin de todo esto es fortalecer la
presencia de la compania en los paises donde ya tiene presencia.

Hoy Falabella.com sigue siendo el sitio de Retail lider indiscutido en el mercado
nacional y uno de los mas importantes a nivel regional. El ecommerce esta
cambiando los habitos de consumo de las personas y a su vez, genera un impacto
en las reglas del juego en la industria del Retail. El desafio ya no tiene fronteras
fisicas, por lo que deben poseer la capacidad suficiente y habilidad de competir con
los principales actores de la industria internacional.

Paris (Cencosud)

En el afnio 2012 se continud con el crecimiento en Latinoamérica. En noviembre se
concluyo con el proceso de integracion de sistemas y adicionalmente se han
comenzado a capturar sinergias con Paris haciendo las compras en conjunto,
obteniendo mejores margenes y ofreciendo un surtido de productos mas enfocado
al publico.

También se transformaron todas las tarjetas “Mas” en una sola tarjeta Cencosud,
unificando su oferta de productos financieros bajo una sola marca.

e 952 tiendas y 29 centros comerciales al 31 de diciembre del afio 2012. Un
aumento de 102% comparado con el ano 2006.

e 3,6 millones de m2 en superficie de ventas al 31 de diciembre del afo 2012.
Un aumento de 94% comparado con el aino 2006.

e Mas de 470 mil productos, ofrecidos a través de nuestras distintas divisiones
de negocios, y 15 marcas presentes en 5 paises al 31 de diciembre del ano
2012.

e Un total de 4,6 millones de tarjetas de crédito emitidas y US$ 1,8 billones en
operaciones de tarjetas de crédito al 31 de diciembre del afio 2012.

En total, durante 2012 Cencosud agrego un total de 157 nuevas tiendas, la mitad
de las cuales fueron aperturas propias de su crecimiento organico, y el resto
producto de adquisiciones en las divisiones de supermercados y tiendas por
departamento.

25



Ripley:

Para el 2012 se abrieron 2 nuevas tiendas por departamento. Se inauguré la tienda
Ripley en el sector de Providencia, y Ripley Mall Concepciéon. Todo este crecimiento
significé un aumento en los costos, afectando negativamente los resultados de este
ano. Ademas durante el primer semestre se observaron bajos margenes en el
negocio retail junto con una disminucion en los ingresos financieros, explicando asi
un menor EBITDA de un 11,1% comparado con el afio pasado.

Se did inicio a un plan piloto para distribuir la nueva Tarjeta Ripley Mastercard en
algunas tiendas del pais. La tarjeta podra ser utilizada en mas comercios, ademas
de ser aceptada para su uso en el extranjero. El fin de esto es que la compafiia logre
aumentar la utilizacién de la tarjeta y con ello los beneficios para sus clientes. Una
de las estrategias de fidelizacion mejor ejecutadas de la empresa es por medio de
los “RipleyPuntos”, que permitia originalmente a los clientes acumular puntos
usando la Tarjeta Ripley.

Ripley ha creado diferentes canales de venta que complementan su oferta, entre los
que destacan el canal de venta virtual a través de la pagina www.ripley.cl, que
genera comercio electronico a distancia, y el area de venta corporativa que se
preocupa de satisfacer las necesidades de empresas.

Analisis ano 2012:

Para este afo podemos ver la relevancia que existe en el lado e-commerce tanto
para Falabella como para Ripley mencionando sus canales de venta en sus
respectivas memorias anuales, se expresa que Falabella.com es el sitio de comercio
web lider en estos anos.

Se indica que las tres empresas han invertido en construccion e inauguracion de
nuevos puntos de venta para expandirse a lo largo del pais y traer beneficios a largo
plazo, sin embargo, en el caso de Ripley, esto solo a significado un aumento de
costos debido a los bajos margenes y disminucidon de ingresos en el area financiera
del retail, por lo que para combatir esto se ejecutd un plan de distribucion para su
tarjeta ripley mastercard ofreciendo multiples beneficios a sus clientes con el fin de
fidelizar. Si hablamos de tarjetas, Paris también desarrollé su propia estrategia,
fusionando todas las ya existentes en una sola la “tarjeta Cencosud” lo que provocé
un aumento en la cantidad de tarjetas de crédito emitidas.
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Considerando los aspectos negativos ocurridos en este periodo, cabe resaltar la
apropiacion de fondos en Falabella, lo cual gener6 descontento entre los clientes
leales de la empresa y resulté en una peérdida de 42 millones de ddlares para la
compania en el proceso de solucionar dicho problema inicial,

Carta de presidente y accionistas 2013:
Falabella:

En 2013, Falabella experimentd un crecimiento notable. Se destaca la expansion de
su cadena en la region, con la apertura de 86 nuevas tiendas. Esto les permitio
cerrar el ano con un total de 382 tiendas, ademas de cinco nuevos centros
comerciales, llegando a un total de 36. Ademas, gracias al desarrollo de su negocio
de comercio electrénico, lograron ventas por $6.659.641 millones durante el afio,
lo que representa un aumento del 12,3% en comparacion con 2012,

Enfocados en encontrar nuevas maneras de generar valor que satisfagan las
necesidades de sus clientes. Como resultado lanzaron “Movil Falabella”, un
operador movil virtual que tuvo un gran éxito durante el afio y logré contar con cerca
de 60 mil clientes en Chile al final del periodo.

Para este punto Falabella esta tomando conciencia sobre el impacto creciente y la
relevancia del comercio electronico en las operaciones de la empresa, por lo que
aceptan el desafio de poder integrar al mundo real y virtual herramientas para
teléfonos inteligentes que optimicen las compras para sus consumidores.

Paris (Cencosud):

Durante el ano 2013, la empresa experimentd un constante crecimiento y mejora
continua, llevando a cabo una serie de proyectos destacados. Después de un
intenso proceso de expansidon, se puso gran énfasis en la consolidacion de las
operaciones.

En ese periodo, Cencosud incorpord un total de 51 nuevas tiendas, principalmente
mediante aperturas propias como parte de su crecimiento organico. En el sector de
Tiendas por Departamentos, Paris continué su proceso de consolidacion bajo la
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direccién de Cencosud. Las ventas alcanzaron los CLP 144.655 millones, lo que
representd un aumento del 12,4% en comparacion con el afio anterior.

Ripley:

En el ano 2013, la compafia experimentdé un solido crecimiento en su utilidad, la
cual aumentd un 58,7% gracias al excelente desempefno de sus operaciones. El
margen en el sector minorista registro un incremento de 180 puntos basicos,
mientras que el negocio financiero mostré un crecimiento positivo y una gestion de
riesgo saludable.

Un acontecimiento destacado en ese periodo fue la integracién exitosa del
negocio financiero con Banco Ripley, que se llevé a cabo a fines de diciembre
de 2013 después de obtener la aprobacion de la Superintendencia de Bancos e
Instituciones Financieras. Como resultado de esta integracién, mas de 2,2 millones
de clientes de tarjetas se unieron al banco.

Ademas, en el ano 2013 se inicid la comercializacion de la Tarjeta Ripley
MasterCard, la cual brinda a nuestros clientes la posibilidad de acceder a la amplia
red de Transbank y es aceptada en el extranjero. Este proyecto forma parte de
nuestra estrategia para aumentar la utilizacion de la Tarjeta Ripley y ofrecer
mayores beneficios a nuestros valiosos clientes.

En términos de expansion fisica, la compania abrid dos nuevas tiendas en el
transcurso del afio. En junio, inauguramos Ripley Los Angeles, una tienda con una
superficie de venta de 6.170 m? distribuidos en tres niveles. En diciembre, llevamos
a cabo la apertura de Mall Plaza Egana, donde Ripley participa a través de su
inversion en la sociedad Nuevos Desarrollos S.A. En este centro comercial,
inauguramos una nueva tienda Ripley, elevando asi su presencia a un total de 42
tiendas en todo el pais. También es importante destacar la reapertura de nuestra
tienda en Mall Plaza EIl Trébol, en la ciudad de Concepcion, en el mes de julio.

Analisis ano 2013:

Para los tres retails hubo un aumento en la expansion, incorporando nuevas tiendas
y nuevas aperturas en centros comerciales elevando su presencia en el pais y sus
ventas aumentaron en comparaciéon con el aino anterior, en resumen, buenos
margenes para estas empresas.
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Hablando en términos de e-commerce, Falabella continua liderando
destacablemente, logrando ventas de mas de 6 billones de pesos chilenos durante
el ultimo ano. Estos resultados han permitido a la empresa comprender la
importancia del comercio virtual en el mercado, lo que los impulsé a plantearse la
implementacion de nuevas herramientas para mejorar la experiencia de compra en
linea. Ademas, durante ese mismo afo, se lanzé “Movil Falabella”, un operador
virtual que obtuvo un éxito significativo al contar con aproximadamente 60 millones
de clientes.

Tomando en cuenta los problemas que Ripley enfrentd el afio pasado debido a sus
bajos margenes, es gratificante observar que la estrategia implementada para su
recuperacion dio resultados positivos en el afno 2013. Durante este periodo, el retail
experimento un crecimiento en su utilidad gracias a un solido desempeno operativo,
lo que se tradujo en margenes positivos, en gran parte gracias a la exitosa
integracion de la tarjeta Ripley Mastercard. Este enfoque resulté en un éxito notable
al atraer a mas de 2 millones de clientes al banco.

Carta de presidente y accionistas 2014:
Falabella:

Hubo un cambio de liderazgo en Falabella, donde Don Juan Cuneo Solari fue
reemplazado por Carlo Solari Donaggio como presidente. Durante este afo, la
compania se enfrentd a desafios debido a la caida de los precios del petréleo y las
materias primas en la region, lo cual resultdé en una disminucion del consumo y la
depreciacion de las monedas locales.

Para superar estos desafios, Falabella se expandié a nuevos segmentos y ciudades
donde no tenia presencia, introdujo nuevos formatos y marcas, mejoré sus marcas
propias, aumento la eficiencia y buscoé mejorar la productividad. Se enfocaron en la
logistica, ampliaron la base de clientes en servicios financieros y fortalecieron el
gobierno corporativo del Grupo Falabella.

El 125 aniversario de Falabella sirvio como una oportunidad para reflexionar sobre
su futuro. EI consumidor actual del siglo XX| demanda una experiencia de compra
unicay eficiente, siendo mas tecnolégico, experto y buscando multiples canales
de acceso. En linea con esto, Falabella reforz6 su estrategia omnicanal en todas las
areas de negocio, realizando inversiones y proyectos para permitir a los clientes
acceder a sus productos y servicios en cualquier momento y lugar. El objetivo es
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generar experiencias positivas en la compra, el consumo y el contacto con los
clientes, siendo clave para lograr crecimiento y rentabilidad.

Durante el ano 2014 se realizaron 289,6 millones de transacciones de negocios en
nuestro segmento Retail, tanto en tiendas fisicas como en el canal online, un 8,3%
mas que el 2013. El canal online alcanzé mas de 1,8 millones de transacciones con
un fuerte crecimiento de 41% con relacion al 2013. Existen mas de 4,3 millones de
cuentas CMR activas, 1,1 millones de cuentas corrientes y cuentas vistas en Banco
Falabella, 9 millones de pdlizas en Seguros Falabella y 400 mil pasajeros que
viajaron a traveés de Viajes Falabella. 266 millones de personas visitaron los centros
comerciales Mall Plaza en la region. En el ano hubo cerca de 400 mil comentarios
positivos hacia las marcas del Grupo en las redes sociales, y menos de 50 mil
comentarios negativos.

CHILE:

e 154 4 millones de transacciones
e 211 millones de visitas a centros comerciales Mall Plaza durante el 2013

e 2.1 millones cuentas CMR activas

Paris (Cencosud):

La Division de Centros Comerciales tuvo un excelente desempefio, generando
ingresos por un monto de $214.850 millones. Uno de los aspectos mas destacados
fue el funcionamiento exitoso de Costanera Center, un proyecto del cual nos
sentimos orgullosos y que sigue fortaleciéndose dos afos después de su
inauguracion. Este centro comercial tiene una ocupacion del 98% y durante el ano
2014 recibi6 cerca de 30 millones de visitantes, un 11% mas que el afo anterior.
Ademas, se comenzo el proceso de comercializacion para el arriendo de la Gran
Torre Costanera y se llevaron a cabo obras viales para mitigar los efectos de la
Tercera Etapa.

En cuanto a nuestra Division de Tiendas por Departamento, tuvo un afio desafiante
en Chile debido a la desaceleracién econémica.
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Ripley:

Durante el afio 2014, Ripley inaugurd su primera tienda en Copiapd, la cual se
encuentra ubicada en el nuevo centro comercial Mall Plaza, donde Ripley tiene una
participacion a través de Nuevos Desarrollos S.A. Con esta apertura, la compafia
finalizd el afio con un total de 43 tiendas en todo el pais.

Ademas, Ripley consolidd su negocio financiero en Chile bajo el Banco Ripley y
amplio su presencia en el sector minorista a través del canal en linea, incorporando
nuevas marcas exclusivas a su cadena. Estas medidas fueron tomadas con el
objetivo de mejorar los margenes y la rentabilidad.

Anticipandose a los cambios en la industria minorista en los ultimos anos, Ripley ha
continuado desarrollando nuevos canales para asegurar su posicion como una de
las principales empresas de retail en la regién en el futuro. En este sentido, la
compaiia ha enfocado sus esfuerzos en el desarrollo del canal de comercio
electronico, expandiendo la variedad de productos disponibles en su sitio web,
instalando quioscos en las tiendas para ofrecer a los clientes una experiencia de
compra en linea y habilitando opciones de retiro en tienda y retiro remoto a través
de los Citybox ubicados en todo el pais, entre otras iniciativas. Estas acciones han
contribuido al crecimiento por encima del promedio del mercado en linea chileno de
Ripley.com durante el ultimo afo.

Ripley también se ha centrado en la migracion de sus clientes de la Tarjeta Ripley
a la Tarjeta Ripley Mastercard y esta trabajando en el desarrollo de un nuevo
sistema tecnoldgico que permitird ofrecer una variedad de productos bancarios
adaptados a las necesidades de los clientes de Ripley.

Analisis ano 2014:

Debido a la caida del precio del petroleo y materia prima del pais, llevo a la
depreciacion de la moneda local y con ella la disminucion del consumo,
perjudicando principalmente a los retails del pais, bajo este problema las empresas
afectadas tomaron sus respectivas precauciones.

Para Paris este efecto no repercutio mucho en sus ventas, ya que a pesar de que
tuvo una baja en las ventas por tiendas por departamento, las ventas en los centros
comerciales (especialmente el costanera center) tuvieron un excelente desempefo
representando casi el 98% de sus ingresos ese afio. Por su parte Falabella decide
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expandirse a ciudades donde no tenian presencia, aumenté la eficiencia, logistica,
productividad y fortalecieron su gobierno corporativo para superar la disminucion
del consumo, ademas obtuvo un crecimiento en ventas y un incremento en su
volumen de cuentas CMR, también se decidio invertir en la mejora de la experiencia
de compra digital. Para este ano Ripley tuvo un aumento exponencial en la mejora
de sus margenes, consolidando su negocio financiero bajo su sector de Banco
Ripley y ampliando su presencia a través de sus canales en linea, incorporando
nuevas marcas, desarrollando nuevos canales de venta para asegurar su posicion
entre las principales entre otras estrategias para su resurgimiento.

Carta de presidente y accionistas 2015:
Falabella:

En el aino 2015 Falabella ha demostrado, una vez mas, la flexibilidad y capacidad
de adaptacion a entornos cambiantes. Es asi como, y a pesar del complejo
escenario econdmico en los paises de la region, nuestra compania ha logrado
incrementar sus ingresos en 10,4% y sus utilidades en 11,9% con respecto al afo
anterior.

Paris (Cencosud):

Se puso en marcha un plan para controlar los costos de administracién y
ventas, el cual incluy6 diversas medidas para alcanzar este objetivo. Una de estas
medidas fue la implementacion de un plan enfocado en las tiendas con un
rendimiento bajo. Desde abril de 2015, se cerraron 8 tiendas, mientras que otras 17
tiendas experimentaron mejoras significativas en su rendimiento.

En la Division de Mejoramiento para el Hogar, se logré un desempefio destacado.
Los ingresos aumentaron un 19,9% y alcanzaron los $1.469.246 millones en el afio
2015. Ademas, se registraron resultados positivos en las ventas comparables
(Same Store Sales, SSS) en los tres paises donde la empresa tiene presencia
(Chile, Argentina y Colombia).
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Ripley:

Durante el afno 2015, la compafia tomoé la decision de reducir su ritmo de
inversiones para enfocarse en mejorar la rentabilidad tanto en el sector minorista
como en el sector financiero, con el objetivo de generar mayores beneficios para
Sus accionistas.

En el ambito minorista, se implemento el plan estratégico Ripley 3D, el cual se centra
en tres dimensiones clave para mejorar los resultados en un contexto desafiante
marcado por la competencia y una situacion macroeconoémica adversa.

El esfuerzo, la trayectoria y el liderazgo de la empresa fueron reconocidos al recibir
el premio eCommerce Award, otorgado por la Camara de Comercio de Santiago y
el Instituto Latinoamericano de Comercio, en reconocimiento a su destacada
presencia en el comercio electronico dentro del sector minorista en Chile.

Analisis ano 2015:
Los aspectos mas destacados para los tres retailers son los siguientes:

En el caso de Falabella, destaca su notable capacidad de adaptarse a entornos
economicos hostiles, ya que, a pesar de las circunstancias, ha logrado incrementar
sus ingresos en un 10.4%.

Por su parte, Paris tomd la decision de cerrar algunas tiendas fisicas con el objetivo
de reducir costos administrativos y potenciar el rendimiento y la demanda de sus
otros puntos de venta, una estrategia que ha reflejado una respuesta positiva.

Por otro lado, Ripley optd por disminuir su inversion y centrarse en mejorar los
beneficios para sus accionistas, lo cual ha resultado en un ano exitoso para la
empresa, siendo galardonada con el premio “ecommerce award” en reconocimiento
a su destacada presencia en el comercio electrénico.

En resumen, cada retailer ha abordado sus desafios de manera estratégica y ha
logrado avances significativos en sus respectivos campos, demostrando
adaptabilidad y enfoque en el éxito a largo plazo.
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Carta de presidente y accionistas 2016:
Falabella:

Durante el ano 2016, se enfrentaron a un panorama global mas incierto, marcado
por cambios politicos y econdmicos impredecibles en varios paises relevantes.

La industria del comercio se vio impactada por una serie de transformaciones
tecnoldgicas. La introduccion de nuevas tecnologias, el auge del comercio
electronico, la popularizacion de los dispositivos moviles, los avances en logistica y
comunicaciones, y las posibilidades de analisis de datos masivos, han
reconfigurado el mapa del comercio de manera significativa.

“En el afio 2016 nos enfocamos en avanzar en la transformacion digital de nuestra
organizacion. Seguimos profundizando una estrategia omnicanal, que busca
integrar el mundo fisico y digital, dado que esto marcara el futuro de nuestra
compania.”

Fuente memoria 2016 Falabella, Sandro Solari. Gerente General.

Con un enfoque centrado en la omnicanalidad y la digitalizacion, Falabella Retail ha
llevado a cabo una revision completa del proceso de compra (check-out). Gracias a
esta transformacién, se logré reducir en un 40% el niumero de pasos y campos que
los clientes deben completar al momento de realizar una compra. Ademas, se
implementd una plataforma con capacidad de respuesta para dispositivos moviles
(mobile responsive), lo que ha mejorado significativamente la velocidad y la facilidad
de uso durante todo el proceso de compra. Estas innovaciones han permitido que
los clientes tengan una experiencia mas rapida, fluida y satisfactoria al realizar sus
compras en la plataforma de Falabella Retail.

Paris (Cencosud):

Durante el afio 2016, en un entorno econdmico desafiante caracterizado por la
devaluacion de la moneda, altos niveles de inflacion y un crecimiento econdémico
mas lento, Cencosud logré hacer avances significativos en el mercado.

En cuanto a la rentabilidad, medida mediante el Ebitda ajustado, la compania
experimentd una mejora de casi el 12%, alcanzando los CLP 765.955 millones. Esto
se tradujo en un margen del 7,4%, en comparacion con el 6,2% del afio anterior.
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Ademas, las utilidades crecieron un impresionante 67,2%, llegando a CLP 387.798
millones.

Durante el ano, se llevaron a cabo 15 aperturas de tiendas, incluyendo 12
supermercados, 2 tiendas por departamento y una tienda de mejoramiento del
hogar. Ademas, se inici6 la operacion de un nuevo centro de distribucion dedicado
a productos perecederos en Chile, y se dio inicio a la construccion de un centro
comercial en Valdivia, también en Chile.

Ripley:

Durante el afio 2016, Ripley Chile se enfrentd a un entorno econémico marcado por
un bajo crecimiento, una demanda débil y un ligero aumento en los indices de
desempleo. Sin embargo, la compaiiia logr6 mantener resultados positivos.

En el sector minorista, Ripley se enfocé en fortalecer y mejorar sus marcas propias
y exclusivas, especialmente en el ambito de la moda y el vestuario. Esta estrategia
contribuyd a incrementar los margenes de beneficio, cumpliendo con las metas
establecidas en el presupuesto.

Asimismo, el canal de venta en linea desempend un papel relevante en el
crecimiento de las ventas minoristas al complementar la presencia de las tiendas
fisicas. Mediante la ampliacién de la oferta de productos en el sitio web y la mejora
en los estandares de servicio, Ripley experimentd un aumento significativo en las
tasas de venta, alcanzando un crecimiento anual cercano al 40%. Estos logros le
permitieron recibir nuevamente el premio eCommerce Award, en reconocimiento a
su destacada labor en el comercio electronico.

Analisis ano 2016:

Las transformaciones tecnologicas de este ano mostraron un panorama incierto y
han provocado una reconfiguracion del mapa del comercio significativamente.
Falabella se encuentra en |la fase de implementacion para ejecutar la estrategia de
un omnicanal y digitalizacion a través de un proceso de compra llamado “check-out”
el cual agiliza las compras para el cliente.

Adicionalmente es necesario mencionar que a pesar de las dificultades econdmicas
de la época las empresas lograron obtener cifras positivas y margenes crecientes.
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En el caso de Paris, este logré abrir tiendas y construir nuevos centros comerciales.
Por otro lado, el canal de ventas en linea de Ripley fue pieza clave y complementd
el crecimiento en ventas de la empresa, por lo que nuevamente y por segundo ano
consecutivo recibio el premio “e-commerce awards”

Carta de presidente y accionistas 2017:
Falabella:

Durante el ano 2017, sus retails experimentaron un importante crecimiento en las
ventas en linea, alcanzando la cifra de US $769 millones, lo que representdé un
6,5% del total de nuestras ventas minoristas. Este canal de comercio electronico
experimenté un sélido incremento del 36% en comparacién con el ano anterior.

En términos de inversiones estratégicas, se enfocaron en mejorar la logistica y la
infraestructura tecnoldgica. Durante ese aino, implementaron sistemas integrales de
gestion de almacenes (WMS) en sus tiendas por departamento y en la division de
mejoramiento del hogar. Ademas de la modernizacion del proceso de despacho a
domicilio en su principal centro de distribucion de Sodimac en Chile mediante la
incorporacion de tecnologias de automatizacion de ultima generacion.

En el ambito inmobiliario, se inauguré en Chile el Mall plaza Los Dominicos, un
centro comercial que se caracteriza por ofrecer una atractiva combinacion de
tiendas, asi como también por su enfoque en la innovacién, la cultura, la
gastronomia y el entretenimiento, brindando a los visitantes una experiencia unica.

Paris (Cencosud):

Durante el afio 2017, se registré un incremento significativo en las ventas omnicanal.
Es importante destacar que en Chile, la cobertura de este modelo de ventas abarcé
aproximadamente el 68% del territorio.

En términos de rentabilidad, medida a través del Ebitda ajustado, la compania logré
obtener ingresos por un total de CLP 702.851 millones, con un margen de ganancia
del 6,7%. Asimismo, la utilidad experimentd un incremento notable, alcanzando los
CLP 440.136 millones, lo que representa un crecimiento del 13,5%.
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Como parte de la estrategia de fortalecimiento financiero, se implement6 un plan de
venta de activos no estratégicos por un monto de hasta USD 1.000 millones, con el
proposito de acelerar el proceso de reduccion de endeudamiento y fomentar el
crecimiento de Cencosud. Hasta el momento, dicho plan se esta llevando a cabo de
acuerdo a lo planificado y cualquier novedad relevante sera comunicada
oportunamente al mercado.

Ripley:

Durante el afio 2017, Ripley Chile logré alcanzar un hito historico al registrar la
mayor utilidad en toda su trayectoria, a pesar de enfrentar un entorno
macroeconomico desafiante. La companiia experimenté un crecimiento significativo
del 5,6% en sus ingresos, un destacado aumento del 21,2% en su resultado
operativo y un impresionante incremento del 85,1% en la utilidad de sus operaciones
continuadas.

En el sector del retail, Ripley Chile se enfocé en ofrecer a sus clientes una propuesta
de moda atractiva, haciendo especial hincapié en el desarrollo y fortalecimiento de
sus marcas exclusivas. Esta estrategia permitio obtener resultados positivos y
satisfacer las demandas de los consumidores, posicionandose como lider en el
mercado.

Ademas, a principios del afio 2017, se introdujo MercadoRipley.com, una plataforma
integrada completamente en el sitio web de Ripley. Esta innovadora iniciativa brinda
la oportunidad a pequenos y medianos empresarios de comercializar sus productos
a través del portal de Ripley, fomentando el crecimiento y la diversificacion de la
oferta, asi como apoyando el emprendimiento en el pais.

Analisis ano 2017:

En este periodo, se destaca un importante crecimiento en las ventas en linea para
las tres empresas estudiadas. Especialmente, Ripley sobresale en el ambito del e-
commerce, logrando su mayor utilidad histérica a pesar de las condiciones
economicas del pais. Fortalecio su liderazgo en el mercado al ofrecer atractivas
propuestas de moda en colaboracion con marcas exclusivas. Ademas, introdujo con
exito “MercadoRipley.com”, un sitio web de comercio electronico que brinda apoyo
a emprendedores y fomenta el crecimiento empresarial.
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Por otro lado, tanto Paris como Falabella también experimentaron un crecimiento
en sus ventas digitales en comparacion con el afno pasado. Paris, en particular,
alcanzé una significativa cobertura del modelo omnicanal del 68%.

Carta de presidente y accionistas 2018:
Falabella:

Durante el afio 2018, se produjeron avances significativos en el ambito logistico,
materializados mediante diversas inversiones, entre las cuales destaco la entrada
en funcionamiento del centro de distribucion omnicanal en Santiago de Chile. Este
centro automatizado, considerado el mas avanzado de la region, tuvo como objetivo
principal satisfacer las necesidades de un consumidor cada vez mas exigente,
que demanda respuestas rapidas y precisas tanto en el entorno fisico como en el
digital.

En el caso de Falabella en Chile, la companiia se enfocé en simplificar la experiencia
de sus clientes mediante un enfoque integral en el retail, lo digital y lo virtual. Durante
el ano 2018, se establecié un ecosistema de servicios integrados con el propdsito
de potenciar las capacidades transversales y brindar una atencion conveniente a
los clientes. Destacaron los avances en el canal de ventas online, con un notable
incremento del 26,4% en las transacciones por internet. Ademas, se priorizo la
apertura de nuevas tiendas, se realizé la adquisicion de Linio y se trabajo en la
integracion de los canales fisicos y digitales. Asimismo, se llevaron a cabo mejoras
en la infraestructura logistica y se fortalecieron las capacidades financieras con
el objetivo de liderar la digitalizacion financiera en la regiéon. En resumen,
Falabella busco transformar la experiencia de compra de sus clientes a través de la
combinacion de los canales fisicos y digitales, impulsando el crecimiento del canal
online, la expansion de tiendas, la integracion de Linio, la mejora de la
infraestructura logistica y el fortalecimiento financiero, con el fin de ofrecer una
experiencia de compra mas completa y satisfactoria.

Paris (Cencosud):

En el transcurso del aino 2018, Cencosud en Chile se concentré en fortalecer su
presencia digital como parte fundamental de su estrategia de crecimiento. La
empresa se enfocé en impulsar la transformacion digital y la implementacion
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de estrategias omnicanal para mejorar la experiencia de compra de sus clientes.
Con el propdsito de lograrlo, se adoptaron nuevas tecnologias y se establecieron
canales de venta innovadores, con el fin de garantizar que la experiencia de compra
fuera inolvidable.

Cencosud tuvo como objetivo aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado
digital en Chile, mientras se mantenia comprometido con aspectos econdmicos,
sociales y medioambientales. La empresa se adapté a los cambios en las
preferencias de los consumidores y a las tendencias del mercado, ofreciendo
soluciones innovadoras y satisfactorias a través de sus canales digitales. Todo esto
reflejo su dedicacion a la excelencia y su determinacion en brindar una experiencia
de compra positiva y acorde con las expectativas de los consumidores actuales.

Ripley:

Durante el aino 2018, Ripley Chile se enfrentd a desafios debido a factores como la
disminucion de compras de clientes extranjeros y condiciones climaticas adversas,
lo que afectd la demanda de sus productos. A pesar de estas circunstancias, la
empresa logré mantener un crecimiento del 3,1% en sus ingresos y obtuvo una
utilidad neta de $63.263 millones.

Un logro destacado fue la apertura de una nueva tienda en Arica, lo que permitié a
Ripley tener presencia en todo el territorio chileno con un total de 47 tiendas.
Ademas, la compaiia avanzé en la implementacion de estrategias omnicanal y
en la digitalizacion de su negocio minorista, ganando la confianza de sus
clientes. Se fortalecié la plataforma Mercado Ripley, que integra un mercado en
linea con el sitio web de la empresa, permitiendo a otros vendedores ofrecer sus
productos a través de Ripley.com y ampliando asi la oferta para los consumidores.
Ademas, recibieron reconocimiento por su iniciativa moévil en los premios
eCommerce Award.

Para el ano 2019, Ripley tiene como objetivo impulsar el crecimiento de sus ventas,
mejorar la rentabilidad y fortalecer sus negocios, enfocandose en la omnicanalidad
y la digitalizacion para ofrecer a sus clientes una experiencia de compra innovadora
y satisfactoria.
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Analisis ano 2018:

Durante este ano, el tema mas destacado en las tres empresas fue el concepto de
‘omnicanal’. Falabella, en particular, menciond haber iniciado la operacion de su
centro de distribucidn omnicanal en Santiago, con el objetivo de satisfacer las
necesidades de un consumidor cada vez mas exigente. Este enfoque, que ha
estado desarrollandose en los ultimos afnos, llevo a que las empresas se centraran
en las areas digitales y conexiones virtuales para fortalecer su presencia en el
mercado en linea, lo que resulté en un incremento significativo en las transacciones
por internet.

Ante los cambios en las preferencias de los consumidores, las empresas se vieron
en la necesidad de adaptarse y ofrecer soluciones innovadoras a través de sus
canales digitales. Ripley, por ejemplo, demostré un fortalecimiento notorio de su
plataforma “Mercado Ripley”, que fue instaurada en 2017. Gracias a estas ideas
innovadoras y potenciadoras, Ripley fue nuevamente reconocida con el premio “e-
commerce awards”. Este reconocimiento es un reflejo del éxito que han tenido las
estrategias omnicanal para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su posicion
en el mercado en linea.

Carta de presidente y accionistas 2019:

Falabella:

En el afno 2019, Falabella tiene como objetivo principal la creacién de un entorno
en el que se combinen tanto lo fisico como lo digital, con el fin de ofrecer a sus
clientes una amplia gama de productos y servicios de calidad. Para lograr esto, se
esta impulsando la digitalizacion de la empresa y se esta fortaleciendo el
comercio electronico, mientras se mantiene la presencia de tiendas fisicas,
centros comerciales y centros de distribucion logistica.

En términos de expansion, se ha avanzado en el desarrollo de las primeras
tiendas IKEA en Chile, lo que representa un hito importante en la estrategia de
crecimiento de la compania. Ademas, se ha ampliado la disponibilidad de
productos en los canales digitales, aumentando significativamente la cantidad de
opciones disponibles para los clientes. En particular, Sodimac ha experimentado un
crecimiento considerable, con un aumento del 80% en la oferta de productos.
Ademas, el Marketplace de Linio ha experimentado un aumento significativo en el
numero de visitantes, concentrando una parte importante de las ventas en linea.
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Un logro destacado es la implementacion de la apertura 100% digital de la tarjeta
de crédito, lo que ha simplificado y agilizado el proceso para los clientes. Esto
demuestra el compromiso de Falabella en adaptarse a las necesidades y
preferencias de los consumidores en la era digital.

En resumen, Falabella esta enfocada en la construccion de un ecosistema que
integre de manera efectiva lo fisico y lo digital, con el objetivo de ofrecer una
experiencia de compra completa y satisfactoria para sus clientes.

Paris (Cencosud):

En Chile, se llevaron a cabo proyectos significativos y se destaco la exitosa apertura
en el mercado de valores de Cencosud Shopping, lo que generé una importante
recaudacion y fortalecio la posicion financiera de la empresa.

Durante ese ano, Cencosud reforzé su enfoque omnicanal, reconociendo los
cambios en la forma en que los clientes interactuan con las empresas, y se esforzo
por ofrecer la mejor experiencia posible tanto en sus tiendas fisicas como en
sus plataformas en linea. El objetivo principal era adaptarse a las nuevas
preferencias y necesidades de los consumidores, brindandoles una experiencia de
compra integrada y satisfactoria, sin importar el canal que eligieran para realizar sus
compras.

Ripley:

Durante el afnio 2019, Ripley experimentd un notable crecimiento en su comercio
electronico, impulsado principalmente por las ventas a traves de Mercado Ripley,
una plataforma integrada en su sitio web que permite a diversos negocios vender
sus productos en Ripley.com. La compaiia ha mejorado su servicio, ampliado su
oferta de productos y adaptado su organizacion para satisfacer las necesidades
cambiantes de los consumidores en un entorno omnicanal.

Ripley ha realizado inversiones significativas en tecnologia y ha liderado la
transformacion digital de la empresa a través de RipleyLabs. Han desarrollado
soluciones innovadoras para sus clientes, lanzado nuevos productos vy
automatizando procesos operativos. Ademas, han lanzado la billetera virtual
Chek y establecido alianzas estratégicas que permiten a los clientes realizar pagos
utilizando relojes Garmin o Fitbit.
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A pesar de un entorno regional complejo, marcado por la desaceleracion econoémica
y los desafios sociales en Chile, Ripley ha implementado medidas para mejorar la
eficiencia, controlar los gastos y priorizar iniciativas estratégicas. Han fortalecido su
posicion financiera, incrementando sus niveles de efectivo y reduciendo su deuda
financiera neta. El Banco Ripley ha mantenido indices de liquidez y solvencia
superiores al promedio de la industria bancaria.

Analisis ano 2019:

En este periodo, tanto Falabella como Paris tienen como objetivo crear un entorno
donde sus areas de ventas digitales y fisicas se complementen y trabajen en
sinergia. Por otro lado, Paris y Ripley comparten el enfoque de dirigir sus inversiones
hacia el desarrollo de nuevas tecnologias para fortalecer sus estrategias omnicanal.

Ademas, Falabella destaca por su trabajo en el desarrollo de las tiendas IKEA en el
pais y la aplicacion de nuevos productos en sus canales digitales. Por su parte, en
Ripley, un punto relevante a destacar es el lanzamiento de la billetera virtual
“Check”, una alianza que permite optimizar los pagos por parte de los clientes.

Entonces, durante este periodo, estas empresas estan enfocadas en mejorar la
integracion entre sus canales de ventas y en invertir en tecnologias innovadoras
para ofrecer una experiencia mas completa y conveniente a sus clientes. Falabella
se destaca por su expansion con tiendas IKEA y la adopcion de nuevos productos
digitales, mientras que Ripley apuesta por la billetera virtual “Check” para facilitar
los pagos de sus clientes.

Carta de presidente y accionistas 2020:
Falabella:

Durante el afio 2020, Falabella tuvo que hacer frente a los desafios ocasionados
por la pandemia mundial, poniendo un gran énfasis en el cuidado de la salud de
sus empleados y clientes. La situacién de la pandemia aceleré el proceso de
digitalizacion en todas las areas, y Falabella se adapté rapidamente a esta
nueva realidad, implementando diversas modificaciones en sus operaciones para
satisfacer las necesidades de los clientes de forma remota y digital. Un aspecto
destacado fue el notable crecimiento de las ventas en el comercio electrénico
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y el Marketplace, logrados mediante soluciones internas que les permitieron
establecer una relacion directa con los clientes, sin intermediarios.

En cuanto a la parte financiera, Falabella logré la apertura de 250,000 tarjetas de
crédito digitales y lanzé la billetera digital Fpay, lo cual facilitd el procesamiento
de pagos tanto en las tiendas fisicas como en linea.

En términos de sostenibilidad, Falabella recibié reconocimiento al ser incluida
entre los cinco retails mas sostenibles del mundo segun el Dow Jones
Sustainability Index. Ademas, la compania se involucré en iniciativas solidarias y
brindé apoyo a la comunidad durante la crisis sanitaria.

Paris (Cencosud):

Durante el afio 2020, Cencosud experimentd importantes avances en el comercio
electrénico, logrando aumentos significativos en la adopcioén del canal online en
diversos sectores, como supermercados, tiendas por departamento vy
mejoramiento del hogar. La compafia aprovechd la pandemia como una
oportunidad para implementar cambios y profundizar en su estrategia omnicanal,
invirtiendo en desarrollos tecnolégicos para fortalecer su presencia digital.
Como resultado, los ingresos de la empresa crecieron considerablemente,
impulsados especialmente por las ventas en linea, en segmentos como
supermercados, tiendas por departamento y mejoramiento del hogar.

Adicionalmente, Cencosud logré consolidar una base financiera solida al reducir
significativamente su deuda, lo que se tradujo en wuna disminucion del
apalancamiento bruto y una mejora en la calificacidon de riesgo segun Fitch Ratings
y Moody’s. Estas medidas contribuyeron a fortalecer la posicion financiera de la
compaiia y a mejorar su perfil crediticio.

Ripley:

En el ano 2020, Ripley implementd una serie de medidas de seguridad y
prevencion para salvaguardar la salud de su personal y clientes frente a la
pandemia global. Ademas, ofrecieron medidas de alivio financiero, como la
opcion de postergar el pago de cuotas bancarias durante el estado de catastrofe.
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Aprovechando las restricciones sanitarias y el aumento del comercio electronico, la
empresa aceleré su proceso de transformacion digital y omnicanal.

El comercio electronico se convirtié en una parte fundamental de la vida cotidiana
de los consumidores chilenos, lo que llevo a Ripley a experimentar un crecimiento
significativo en sus canales digitales. Durante el ano 2020, lograron generar ventas
por un valor bruto de mercancias (GMV) de $689 millones de dolares en sus canales
digitales, lo que representa un aumento del 144,2% en comparacion con el ano
anterior.

En el sector bancario, Banco Ripley fortalecié sus canales digitales para brindar
atencién a los clientes durante los periodos en los que las sucursales fisicas
estuvieron cerradas. Como resultado, el 92% de los clientes de Ripley son
usuarios digitales, lo cual muestra un incremento significativo en comparacion con
el 52% registrado el ano anterior. Ademas, se lanzaron nuevos productos digitales,
como el pago sin contacto a través de la Tarjeta Ripley Mastercard, y se introdujeron
tarjetas de crédito y débito totalmente digitales.

Asimismo, Ripley avanzdé en su estrategia de sostenibilidad, promoviendo el
cuidado del medio ambiente y fomentando el reciclaje y la reutilizacion en su cadena
de suministro. La mayoria de las tiendas, oficinas corporativas y centros de
distribucién de la compafia operan con energia 100% renovable, lo que demuestra
su compromiso con la proteccion del entorno natural.

Analisis ano 2020:

A principios de este ano, se emitid una alerta debido a la declaracion de emergencia
por el brote de COVID-19 que se origind en Wuhan, China. Esta devastadora
pandemia tuvo un impacto significativo tanto en la salud publica como en la
economia global. Como resultado, todas las empresas se vieron obligadas a
adaptarse a las circunstancias para sobrevivir o enfrentar el cierre permanente.

Sin embargo, los sujetos de estudio de esta investigacion lograron superar este
hostil panorama mediante una rapida digitalizacion de sus operaciones en cada area
de sus respectivas empresas. Esta adaptacion les permitio satisfacer las
necesidades de sus clientes de forma remota, lo que a su vez generd un notable
crecimiento en las ventas a través de sus plataformas de Marketplace.
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Un claro ejemplo es la empresa Falabella, que durante este periodo logré abrir mas
de 250.000 tarjetas de crédito y lanzé con éxito su plataforma digital Fpay. Ademas,
Falabella obtuvo reconocimiento por ser uno de los 5 minoristas mas sostenibles a
nivel mundial, lo que resalta su compromiso con la sostenibilidad en medio de una
crisis global.

Por otro lado, la empresa Paris tomé una sabia decision al invertir nuevamente en
desarrollo tecnoldgico, lo que resultd en un crecimiento considerable de sus
ingresos. Esta medida les permiti6 mantenerse a flote y prosperar en medio de la
incertidumbre econdmica provocada por la pandemia.

Finalmente, Ripley demostré empatia y apoyo a sus clientes del Banco Ripley
durante estos tiempos dificiles. Ofrecieron un alivio financiero al postergar el pago
en cuotas mientras duraba el estado de emergencia. Como resultado de su atencién
al cliente y servicios digitales, el 92% de los clientes del Banco Ripley se convirtieron
en clientes digitales, aprovechando los servicios ofrecidos durante los periodos en
los que las sucursales permanecian cerradas.

Se puede rescatar que, estas tres empresas enfrentaron con éxito los desafios que
trajo consigo la pandemia de COVID-19 al acelerar su proceso de digitalizacion.
Gracias a esta adaptacion, pudieron mantenerse a flote, satisfacer las necesidades
de sus clientes y experimentar un crecimiento notable en sus operaciones en linea.
Su capacidad para innovar y mantener el enfoque en el cliente fue fundamental para
superar esta crisis tanto de salud como econémica.

Carta de presidente y accionistas 2021:
Falabella:

Falabella ha logrado notables avances en la implementacion de un nuevo modelo
de negocio basado en la digitalizacion y el comercio electronico. Estos progresos le
han permitido establecer una conexion directa y personalizada con sus clientes,
aprovechando tanto sus tiendas fisicas como sus plataformas digitales como una
ventaja competitiva frente a sus competidores. Gracias a esta estrategia digital,
Falabella ha obtenido resultados positivos en términos de ventas, generacion de
flujo de efectivo y beneficios corporativos.

El crecimiento de las ventas ha sido impulsado por una demanda dinamica,
impulsada por las ayudas financieras y los ahorros que la poblacién ha
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utilizado durante la pandemia. No obstante, este efecto se ha moderado a medida
que la situacion sanitaria se normaliza y los estimulos econdmicos disminuyen.

Falabella se esfuerza por mantener su eficiencia y competitividad en precios,
invirtiendo en plataformas para todas las empresas de su grupo, como el arketplace,
el programa de lealtad CMR Puntos, el sistema de financiamiento y la billetera
electronica Fpay.

En resumen, Falabella ha experimentado un ano positivo en 2021, gracias a sus
avances en digitalizacion y comercio electrénico, lo que ha contribuido a su éxito en
el mercado minorista chileno.

Paris (Cencosud):

Cencosud ha enfocado sus esfuerzos en ofrecer productos de alta calidad y un
servicio excelente tanto en sus tiendas fisicas como en su plataforma de comercio
electronico. Han aprovechado la interconexion de sus negocios en diferentes paises
para brindar una experiencia cohesiva a sus clientes.

En el ambito del comercio electronico, han fortalecido su colaboracion con
Cornershop para mejorar las entregas a domicilio en la region y han consolidado
su Marketplace para ofrecer una amplia variedad de productos a los clientes.

Ademas, Cencosud ha demostrado su compromiso con la innovacién al invertir en
inauguraciones a través de Cencosud Ventures y al lanzar Cencosud Media, una
plataforma que conecta marcas con audiencias de manera personalizada.

La empresa ha implementado diversas iniciativas digitales, como la unificacion de
aplicaciones en todas sus unidades de negocio y la automatizacion de procesos
para mejorar la eficiencia operativa.

A pesar de estos avances, Cencosud también ha enfrentado desafios en términos
de talento digital, lo que los llevé a crear CencoTech, una gerencia de Recursos
Humanos dedicada especificamente al area tecnoldgica, con el objetivo de atraer
y retener profesionales altamente capacitados en este campo.

Con estas estrategias, Cencosud sigue siendo una empresa lider en el mercado,
ofreciendo soluciones innovadoras y de calidad a sus clientes en toda la region.
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Ripley:

Ripley, como empresa, se adapto eficientemente a las nuevas necesidades del
mercado y se convirtié en una contribucién significativa para la recuperacién
econdmica del pais. Su plataforma en linea, Ripley.com, experimenté un
impresionante crecimiento del 40,2% en las ventas en 2021, alcanzando un hito
histérico de $687 mil millones en GMV (Volumen Bruto de Mercancia).

La compafia no solo reforzé6 su presencia digital, sino que también mejoré
notablemente su capacidad logistica, reduciendo los tiempos de entrega vy
ampliando su variedad de productos para satisfacer de manera mas efectiva las
necesidades de sus clientes. Ripley también incursion6 en el mercado de productos
para mascotas, lanzando Ripley Pets, una plataforma con la mayor oferta de
productos disponibles en el sector.

En cuanto a su divisidon bancaria, Banco Ripley se enfocd en mejorar su oferta para
brindar servicios accesibles e inclusivos a las personas. Durante 2021, el banco
logré significativos avances en sus canales digitales, atendiendo al 92% de sus
clientes de manera remota y realizando el 42% de sus transacciones a través de
medios digitales.

Gracias a estos logros en su plataforma en linea y en el sector bancario, Ripley
demostré su compromiso con la innovacion y la atencion al cliente, convirtiéndose
en un agente relevante para impulsar la economia del pais.

Analisis ano 2021:

Las ventas han experimentado un notable impulso gracias a las ayudas financieras
proporcionadas por el estado y los ahorros de la poblacién. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que este efecto se vera disminuido a medida que los
estimulos se reduzcan y los efectos de la pandemia empiecen a manifestarse mas
claramente, como el aumento del desempleo y la disminucion de los ingresos per
capita.

En 2017, el lanzamiento de “MercadoRipley.com” convirtié al retail en el principal
impulsor de la economia del pais, gracias al sélido apoyo brindado a las PYMEs
regionales. Aprovechando la situacion de la pandemia, Ripley decidié mejorar sus
capacidades logisticas, reduciendo los tiempos de entrega para satisfacer mejor las
necesidades de sus clientes. Ademas, su enfoque en la innovacion llevé al
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lanzamiento de “Ripley Pets”, una plataforma dedicada a ofrecer productos para
mascotas, ampliando su oferta y llegando a nuevos segmentos de mercado.

Por otro lado, Paris ha demostrado resiliencia ante la situacion actual del pais y del
mundo, manteniendo sus productos y servicios en el mismo nivel de calidad. Para
optimizar y asegurar las entregas a domicilio para sus consumidores, la empresa
decidié colaborar con Cornershop, una medida inteligente que se ajusta a las
necesidades y preferencias cambiantes de los clientes durante la pandemia.

En su busqueda por mejorar su gestion, Cencosud cred “CencoTeck”, una gerencia
de Recursos Humanos orientada a atraer a profesionales altamente calificados en
diversas areas. Esta iniciativa tiene como objetivo fortalecer la empresa desde
adentro, asegurando que cuenten con el talento adecuado para enfrentar los
desafios actuales y futuros.

A pesar de las circunstancias desafiantes que enfrenta el pais y el mundo, estas
empresas han demostrado adaptabilidad y capacidad para innovar, lo que les ha
permitido seguir avanzando y ofrecer soluciones creativas a sus clientes. Su
enfoque en mejorar la experiencia del cliente y mantener altos estandares de calidad
son fundamentales para prosperar en este entorno cambiante.

Carta de presidente y accionistas 2022:
Falabella:

Se informa que el comercio electronico ha ganado terreno en todas las
categorias de productos, siendo en algunos casos responsable de mas del 80%
de las ventas. Falabella ha optado por transformarse en un marketplace unico bajo
la marca arketpla.com, siguiendo el ejemplo del modelo lider en los paises
desarrollados.

La empresa esta atravesando su mayor proceso de transformacién hasta la fecha,
centrandose en la digitalizacion y creando un marketplace unico que se asocia
con varias plataformas para ofrecer soluciones personalizadas a los clientes.
Aunque el ano ha presentado desafios debido a la reduccién de ayudas
gubernamentales y retiros de ahorros que han afectado el consumo en
categorias clave, Falabella ha sabido hacer frente a las dificultades operativas
derivadas de cierres de fabricas y problemas logisticos.
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Se destaca la relevancia de las tiendas fisicas y los centros comerciales como
complemento a la presencia digital, especialmente con el levantamiento de
restricciones por la pandemia, lo que ha atraido a los clientes de vuelta a estos
espacios. A través de esta transformacion, Falabella ha logrado establecer una
relacion mas cercana y personalizada con sus clientes, obteniendo altos niveles de
satisfaccion y un profundo conocimiento de sus necesidades.

Paris (Cencosud):

Cencosud esta enfocada en seguir fortaleciendo su presencia en el ambito
digital mediante la adopcién de tecnologias innovadoras y avanzadas. Su objetivo
es adaptarse al crecimiento del comercio electrénico y atender las necesidades
especificas de cada mercado en el que opera, todo ello con el fin de ofrecer
experiencias excepcionales a sus clientes.

La companiia tiene el proposito de agilizar la toma de decisiones estratégicas y
fomentar la colaboracion interna entre sus diversas unidades de negocio. Esto les
permitird impulsar proyectos innovadores y escalables que beneficien a un
amplio numero de personas. Cencosud ha sido reconocida por su sélido gobierno
corporativo, lo que ha generado confianza en el mercado financiero y un firme
compromiso con la sostenibilidad.

En su enfoque estratégico, Cencosud ha establecido cinco pilares fundamentales
para consolidar su modelo de negocio. Estos pilares incluyen el fortalecimiento
financiero, la apuesta por la innovacion y la adopcion de nuevas tendencias, el
crecimiento tanto de manera organica como inorganica, el desarrollo del talento
interno y un compromiso firme con la sostenibilidad ambiental y social.

Los resultados financieros obtenidos han sido histéricamente destacados, con un
crecimiento significativo en ingresos, EBITDA ajustado y utilidades. La compania
continda afianzando su compromiso con la transformacion digital y la innovacion,
utilizando tecnologias avanzadas para mantenerse competitiva en el mercado y
satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes
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Ripley:

Ripley ha introducido al mercado su plataforma de comercio electronico, Ripley.com,
la cual fue desarrollada completamente en Chile. Esta iniciativa ha sido ampliamente
reconocida, recibiendo premios como el Ecommerce Award, y ha demostrado ser
un poderoso ecosistema que brinda oportunidades a emprendedores y
pequenas empresas. La compafia esta enfocada en expandirse a nuevas
categorias y crear espacios unicos para mantener una relacion cercana con sus
clientes.

Ademas, Ripley ha adoptado una estrategia integral de sostenibilidad para enfrentar
los desafios ambientales de la industria. Han llevado a cabo acciones concretas en
temas de circularidad y gestiéon de residuos, colaborando con la organizacion
Ecocitex para dar una segunda vida a las muestras de ropa no donables.
Asimismo, han realizado importantes donaciones a organizaciones benéficas, lo
que refleja su compromiso con el apoyo a causas sociales.

En linea con sus esfuerzos sostenibles, Ripley ha establecido un ambicioso objetivo
para el ano 2026: asegurar que todas sus marcas de vestuario tengan al menos
un atributo sostenible. Esta meta muestra el compromiso de la empresa con la
responsabilidad social y ambiental, y su disposicion para seguir avanzando hacia
practicas mas amigables con el medio ambiente.

Analisis ano 2022:

El e-commerce ha experimentado un crecimiento significativo y ahora representa el
80% de los ingresos. Sin embargo, los desafios econdmicos se hacen evidentes
debido a la reduccion de ayudas gubernamentales y retiros de ahorros. A pesar de
esto, el levantamiento de las restricciones sanitarias ha resaltado la importancia de
las tiendas fisicas y centros comerciales como complementos del mercado digital.

Cada empresa ha adoptado sus propias estrategias para seguir adelante con sus
proyectos. Paris ha decidido agilizar la toma de decisiones y fomentar la
colaboracion para impulsar proyectos innovadores que beneficien a muchas
personas. Han establecido un nuevo modelo de negocio centrado en 5 pilares
fundamentales:

1. Fortalecimiento financiero
2. Innovacion y adopcion de nuevas tendencias
3. Crecimiento organico e inorganico

50



4. Desarrollo del talento interno
5. Compromiso firme con la sostenibilidad ambiental y social

Por su parte, Ripley ha demostrado ser un poderoso ecosistema que brinda
oportunidades a emprendedores y pequenas empresas. En cuanto a las estrategias
integrales, Ripley ha realizado importantes donaciones a organizaciones benéficas.
En términos de sostenibilidad, la empresa ha optado por colaborar con
organizaciones como Ecocitex para dar una segunda vida a las muestras de ropa.

Los retails se han adaptado a los cambios del mercado y han tomado medidas
significativas para mantener su posicion competitiva y su compromiso con la
sostenibilidad y el apoyo a causas sociales.

6.2. ANALISIS CUANTITATIVO DE LAS MEMORIAS EN LOS RETAIL DE
CHILE.

A continuacion, se expresaran en datos numeéricos los ingresos obtenidos durante
los ultimos diez afios de cada uno de los retails considerando tanto las ventas
digitales como las ventas en tiendas por departamento para evaluar el nivel de
relevancia que tienen dentro del pais.

Es importante considerar la cantidad de puntos de ventas (POS) relacionado a cada
una de las empresas para determinar la dimensién de los ingresos por venta. Para
Falabella se registran 206 tiendas instaladas y 6 en planificacion. En la memoria del
afo 2022 se menciona que la empresa Paris (cencosud) posee 49 POS mientras
gue Ripley tiene 45 tiendas.

Ano Falabella Paris (cencosud) Ripley

2012 | 1.417.822.800 880.542.000 831.183.000
2013 | 1.598.313.840 970.359.682 861.716.000
2014 | 1.815.071.760 991.442.000, 1.006.347.000
2015 | 1.844.027.680 1.051.642.000| 1.022.011.000
2016 | 1.975.327.630 1.058.841.000 1.049.094.000
2017 | 2.062.349.970 1.096.706.000| 1.107.954.000
2018 | 2.124.339.570 1.069.323.000| 1.137.666.000
2019 | 1.976.310.000 1.100.637.000| 1.141.333.000
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2020 | 2.461.888.000 954.517.000 998.664.000
2021 | 3.269.486.655 1.304.812.000| 1.511.148.268
2022 | 2.785.013.784 1.214.732.000| 1.395.597.383

Tiendas Fisicas
B Falabella [P Pars (Cencosud) Ripley
4.000.000.000

3.000.000.000

2.000.000.000

o I ‘ | h Il || || ‘I I || ‘l

2012 2013 2014 2015 2016 2007 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Tabla y grafico, Creacion propia

En el competitivo mundo del comercio minorista, las empresas deben enfrentar
desafios constantes para mantener su relevancia y prosperar en el mercado.
Falabella, Ripley y Cencosud son tres actores clave en el escenario chileno vy
latinoamericano, cada uno con su propia estrategia y enfoque. A medida que las
empresas se esfuerzan por expandir su alcance y mejorar su posicion en la
industria, es esencial analizar y comparar sus niveles de ingresos y competitividad.

Una de las diferencias mas notables entre estas tres empresas radica en sus
volumenes de ingresos. Falabella sobresale en este aspecto gracias a su
presencia internacional en multiples paises de Latinoamérica. La expansion de
Falabella en mercados externos ha permitido diversificar sus fuentes de ingresos y
aprovechar economias de escala, alcanzando ingresos de hasta 3.260MM. A
través de sus operaciones en paises como Argentina, Colombia, Peru y Brasil,
Falabella ha logrado consolidar su posicion como uno de los gigantes minoristas en
la region.
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En contraste con Falabella, Ripley y Cencosud parecen estar mas enfocados en
competir entre ellos en términos de volumen de ventas en el mercado chileno. Sin
embargo, a lo largo de los ultimos seis afnos, Ripley ha demostrado una
impresionante habilidad para innovar y ofrecer un servicio al cliente diferenciado.
Esta estrategia ha impulsado sus ventas y le ha permitido mantenerse competitivo
frente a sus rivales, reflejando una diferencia dentro de los rangos de ingresos
entre 40MM y 208MM aproximadamente en comparativa con Paris. La inversion
en tecnologia, la mejora de la experiencia del cliente y la expansion de su presencia
en linea han sido pilares clave en el éxito de Ripley.

La innovacion y el servicio al cliente se han convertido en factores criticos en la
competencia entre las empresas minoristas. Ripley ha demostrado ser un lider en
este aspecto, implementando nuevas soluciones tecnologicas y mejorando la
experiencia de compra para sus clientes. Esta inversion en innovacion ha sido
recompensada con el reconocimiento y lealtad de los consumidores. Ademas,
Cencosud también se ha esforzado por brindar una experiencia de compra
diferenciada a través de estrategias omnicanal y programas de fidelizacion.

7. Discusion de resultados.

En los analisis de los anos 2012 a 2022 de las empresas Falabella, Ripley y Paris,
se observa un enfoque creciente en el comercio electronico y estrategias omnicanal,
asi como una adaptacion exitosa a desafios econdmicos y pandémicos. A
continuacion, se resumen los puntos clave para los ultimos diez afos.

Durante el periodo de los afios 2012 al 2016, las empresas adoptaron estrategias
de expansion mediante la apertura de nuevas tiendas y centros comerciales.
Enfocadas principalmente en el aumento de ventas. Sin embargo, el afio 2014
presentd un desafio inesperado: la caida en los precios del petroleo y materias
primas condujo a la depreciacion de la moneda local, resultando en una disminucion
del consumo. Esta coyuntura demostro la vulnerabilidad de los modelos de negocio
tradicionales a factores externos y la necesidad de diversificar y adaptarse. Es por
esto que cada retail tomo sus respectivas decisiones estratégicas para sobrellevar
la crisis. Por su parte Paris no se vio en gran parte afectada debido a su volumen
de ventas en los centros comerciales, Falabella se expandio a ciudades donde no
tenia presencia, incremento sus cuentas de CMR e invirtié en mejora de experiencia
de compras digitales y Ripley integro la tarjeta Ripley Mastercard, consolidando su
negocio financiero. En paralelo, el comercio electronico comenzé a tomar un papel
mas prominente en la estrategia de las empresas, como se evidencié en el
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importante crecimiento de las ventas en linea para las tres empresas estudiadas en
el ano

El 2017 fue un ano destacado, la adopcion del modelo omnicanal se convirtid en un
pilar fundamental, llevando a una mayor inversion en las areas digitales vy
conexiones virtuales para fortalecer la presencia en linea. Esta transicion se tradujo
en un incremento significativo en las transacciones por internet, una respuesta
directa a las cambiantes preferencias de los consumidores. Un caso particular en el
sector e-commerce fue el de Ripley, quien introdujo “Mercado Ripley” un sitio web
de comercio electrénico que brinda apoyo a emprendedores y fomenta el
crecimiento empresarial.

Para el periodo de los anos 2018 al 2020, en el umbral de una nueva década, las
empresas buscaron la integracion entre sus canales de ventas digitales y fisicos,
generando un entorno de sinergia. No obstante, el ano 2020 trajo consigo un reto
sin precedentes: la pandemia de COVID-19. Esta crisis global afecto tanto a la salud
publica como a la economia, obligando a las empresas a reevaluar y redisenar sus
operaciones para sobrevivir. La rapida digitalizacion se convirtio en la clave para
satisfacer las necesidades de los clientes de manera remota, lo que generd un
crecimiento notable en las ventas a través de plataformas de Marketplace. Las
empresas demostraron resiliencia y capacidad de innovacion al adaptarse al hostil
panorama.

En los anos mas dificiles durante la pandemia (2021 al 2022) se pudo identificar que
a medida que se desplegaban ayudas financieras estatales y los ahorros de la
poblacion impulsaron las ventas, surgio la conciencia de que este impulso podria
disminuir con el tiempo debido a la reduccién de estimulos y los efectos duraderos
de la pandemia en la economia, como el desempleo y la disminucion de los
ingresos. En efecto, a pesar del crecimiento significativo del e-commerce, el
escenario economico sigue siendo desafiante debido a la disminucion de apoyo
gubernamental y retiros de ahorros. Las restricciones sanitarias se han levantado y
lejos de ser un problema las tiendas fisicas y centros comerciales no han perdido
relevancia y siguen siendo componentes cruciales que complementan el mercado
digital.
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8. Conclusiones.

El periodo de 2012 a 2022 ha sido testigo de cambios significativos en la industria
del retail, impulsados por la evolucion del comercio electrénico y marcados por la
adaptacion a desafios cambiantes ante fendmenos econdmicos, sanitarios y
tecnoldgicos. Las empresas han demostrado agilidad, capacidad de innovacion y
enfoque en el cliente para navegar por este entorno en constante cambio debido a
la evolucidon hacia modelos omnicanal. El éxito radica en la capacidad de
transformacion y en la busqueda constante de soluciones creativas para prosperar
en un mundo en transformacion.

Por lo que la principal dificultad que resalté a lo largo del estudio fue que en un
mercado en constante evolucion, las empresas minoristas deben adaptarse vy
diferenciarse para prosperar. Falabella, Ripley y Cencosud representan enfoques
variados en términos de ingresos y competitividad. La ventaja de volumen de
ingresos de Falabella a través de su expansion internacional contrasta con la
orientacion de Ripley y Cencosud hacia la innovacién y el servicio al cliente. Estas
estrategias han demostrado ser eficaces para mantener su posicién en un mercado
dinamico y desafiante. A medida que estas empresas continuan evolucionando,
seguiran siendo figuras clave en la industria minorista latinoamericana.

8.1. Limitaciones y recomendaciones.

La limitacion mas relevante a mencionar es que las memorias de los respectivos
sujetos de estudio no discriminan entre los ingresos provenientes de las ventas
fisicas de sus ventas realizadas a través de sus plataformas digitales. Este hecho
tuvo como consecuencia una notable reduccion en contenido referido al analisis
abordado en el apartado "6.2. ANALISIS CUANTITATIVO DE LAS MEMORIAS EN
LOS RETAIL DE CHILE."

Mi sugerencia para abordar este escenario seria que para las proximas memorias
anuales de estas empresas, separen claramente cuanto ganaron con las ventas en
tiendas fisicas y cuanto a través de las ventas en linea. Esto cobra aun mas sentido
considerando que la relevancia del e-commerce ha ganado presencia despueés de
la crisis sanitaria del 2020. Al hacer esta distincidn, se podra realizar un analisis mas
detallado e igualmente sera mas sencillo tomar decisiones estratégicas mas
acertadas en el negocio de los retails chilenos.
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9. ANEXOS

Fichas capitulo 6: CONCEPTOS CLAVE

Referencia bibliografica o
direccion web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales

1. ‘Citas textuales’

2. Redacciones propias

Aporte especifico que se
cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir

Contrapropuesta

Otros aportes

Historia del Marketing, origenes, posicionamiento y
etapas ¢ gestiopolis

E-commerce

1. “La aceleracién de los negocios llevo a buscar
mecanismos de intercambio apoyados en las
nuevas tecnologias, el E-commerce (comercio
electronico) que es una parte del E-Business
(transformacion de negocios apoyados en
plataformas digitales y virtuales)”

2. Si bien existian medios de e-commerce, es un

hecho que luego de la pandemia esta forma de
vender los productos de normalizd, por lo que
actualmente la mayoria de las empresas
(considerando las PYMEs) poseen igualmente
paginas web u otras plataformas para vender sus
productos.

El aporte especifico que refleja la palabra E-
commerce es informatico pues presenta el
posicionamiento del comercio online en la
actualidad.
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* [N
Materiales mas
significantes:
Tablas
Graficos
Ejemplos
Fotografias
Mapas
Otros

ae
§6Gial [€KEPIOS

Referencia bibliografica o ;Que es el marketing digital? | MD Marketing
direccién web completa: Digital

Palabras claves: E-marketing

Conceptos y/lo ideas 1. El marketing digital es la aplicacion de las

fundame_ntales estrategias de comercializacion llevadas a
1. ‘Citas textuales’ cabo en los medios digitales. Todas las
2. Redacciones propias técnicas del mundo off-line son imitadas y

traducidas a un nuevo mundo, el mundo
online. En el ambito digital aparecen
nuevas caracteristicas como la inmediatez,
la irrupcion de las redes sociales y las
herramientas que nos permiten hacer
mediciones reales.

2. El marketing digital (o E-Marketing)
nace de la necesidad de administrar la
base de datos de la empresa con el fin de
construir estrategias que reflejen eficiencia
y eficacia en el proceso de toma de
decisiones y la comercializacion de sus
productos o servicios a través de medios
digitales y al mismo tiempo que mejora los
efectos de la comercializacion tradicional.

Aporte especifico que se EIl aporte de esta informacion web es de
cree obtener sirve para: caracter de Definiciobn pues nos pone en
Orientar contexto del significado de la palabra clave “E-
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Avalar
Completar
Definir
Contrapropuesta
Otros aportes

Referencia bibliografica o
direccion web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales

1. ‘Citas textuales’

2. Redacciones propias

Aporte especifico que se
cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir

Contrapropuesta

Otros aportes

Marketing” o mas conocido como “Marketing
digital”

Sector Retail | Equity Research (bci.cl)

Retailers relevantes de Chile

1. “La aceleracion del e-commerce que genero la
pandemia (...) se ha visto intensificado con el
crecimiento de otros marketplaces, como
Mercado libre, y la inminente llegada de actores
globales, lo cual va a implicar un impacto en
margenes y mayor inversion en logistica y TI
(tecnologia de la informacién) por parte de las
companias del sector.”

2. Los retails considerados para este proyecto son
Cencosud, Falabella y Ripley los cuales
actualmente cuentan con gran relevancia en el
pais, algunos de ellos internacionalizandose a
paises proximos por lo que su activa presencia
en el mercado trae consigo la obligacion de
modernizarse junto con la sociedad de su
entorno, lo que quiere decir que estos retails
cuentas ya de hacer un par de afos con la
tecnologia suficiente para comercializar sus
productos a través del marketing digital

Los retailers corresponden a un aporte especifico
de caracter demostrativo debido a que refleja
cualitativamente el hecho de que la participacion del
marketing digital tomd fuerza durante la pandemia.
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Materiales mas
significantes:

Tablas

Graficos

Ejemplos

Fotografias

Mapas

Otros

Referencia bibliografica o
direccién web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales
1. ‘Citas textuales’

2. Redacciones propias

Aporte especifico que se
cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir

Contrapropuesta

Otros aportes

F/E P/B

Pals  PO. Precio Upside Div.¥ield Market Cap ¥TD

Euaes Sede 2022 Actual  Estimado 2022 (MMUSS) Rotun 2021 2022E 20ZIE 20

CENCOSUD SA CL 1,750 1,496.00  17.0% 4.4% 5,258.70 19.6% wna ne 1.0
FALABELLA SA CL 3,150 256500 228% 28% 7.900.80 -2.4% 152 16.2 1.2
FORUS 5A CL 1,300 1,157.60 12.3% 3.2% 3673 6.7% 127 13.0 12
RIPLEY CORP S5A CL 180 134.40 33.9% 4.5% 319.40 -39.2% 104 8.4 0.3
SMU 5A CL 120 75.00 60.0% 46.8% 5315 -28.0% 51 1.2 0.6

1.0
1.2
1

0.
0.t

Informacion Financiera, Falabella S.A.
(aho 2022)

Ventas digitales

1. “Se comienza a hacer tangible la desaceleracién
en el crecimiento de e-commerce en Chile,
cuando se compara ano contra afo. Sin
embargo, en términos de escala y penetracion,
hay una consolidacion en los niveles de venta
online.

Los niveles de venta actual que tenemos son
2,7% lo que teniamos pre-pandemia”

2. La variacién del crecimiento de las ventas entre
los afios via online nos dara una idea de cual fue
el impacto que tuvo la publicidad y las ventas
digitales este ultimo tiempo.

El aporte especifico que se obtiene es de caracter
Orientador pues el analisis que se llevara a cabo
es por medio del porcentaje de ventas obtenidos en
los anos pre-pandémicos y pandémicos.
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Materiales mas
significantes:

Tablas

Graficos

Ejemplos

Fotografias

Mapas

Otros

Referencia bibliografica o
direccién web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales

3. ‘Citas textuales’

4. Redacciones propias

Aporte especifico que se
cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir

Ventas totales
GMY Online 946 g0a
GMV productos propios (1F) 760 639
GMV productos de terceros (3P) 186 168
Ventas totales tiendas fisicas 2442 2.609

Ventajas y desventajas del Marketing Digital —
Ignicion Digital (igniciondigital.com.mx)

Ventajas de e-Marketing

1. “Pleno control de todos los detalles.
Conocer las opiniones, necesidades vy
habitos de tus posibles clientes. Atraen a
las personas adecuadas. Un tercero (...)
que recomienda tu marca es la via mas
rapida para conseguir nuevos cliente.
Promocion de tus productos o servicios
gratuita. Aumenta el conocimiento vy
visibilidad de tu marca. Puede ser usado
por cualquier tipo y tamano de empresa.
Permite delimitar y segmentar tu publico de
formas muy especificas.”

2. El mundo esta en constante actualizacion,
sobre todo en la parte tecnoldgica y con
esto el internet, por lo que siempre sera una
buena opcién adaptarse a lo nuevo e
inspirarse de lo viejo como ocurre en el
area del marketing.

El aporte especifico de las ventajas del e-
marketing es avalatoria debido a que muestra
los puntos fuertes de la implementacion de esta
nueva forma de publicidad.
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Contrapropuesta
Otros aportes

Referencia bibliografica o
direccién web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales

1. ‘Citas textuales’

2. Redacciones propias

Aporte especifico que se
cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir

Contrapropuesta

Otros aportes

Ventajas y desventajas del Marketing Digital —
Ignicion Digital (igniciondigital.com.mx)

Desventajas de e-Marketing

1. Los resultados pueden tomar tiempo o
pueden tener un impacto de corto plazo.
Una estrategia de mercadotecnia mal
implementada puede atrasar los objetivos
de tu negocio.

No es posible tener control.

Exceso de competencia que puede elevar
los costos de las campanas.

Limitaciobn en caracteres o tipos de
imagen.

2. Otra desventaja notable es que el
marketing actual depende de muchos otros
factores para poder captar o medir el
aproximado de los posibles clientes.
Factores como que todos o la mayoria de
ellos deben contar con que posean
disponibilidad al internet.

El aporte especifico de las desventajas del e-
marketing es de contrapropuesta debido a que
muestra los puntos débiles de la
implementacion de esta nueva forma de
publicidad.
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Referencia bibliografica o Marketing tradicional vs. Marketing Digital,
direccion web completa: s.cual eleqir? (rockcontent.com)

Palabras claves: Marketing tradicional vs Marketing digital

Conceptos y/lo ideas 1. “El Marketing tradicional surgio alla por el

fundamentales siglo XVII con la invencion de la imprenta,
1. ‘Citas textuales” a partir de acciones hechas por las
2. Redacciones propias personas para producir en masa y divulgar

informacion. Este tipo de marketing busca
principalmente el aumento de ventas a
partir de estrategias de comunicacion
masiva.

El marketing digital por su parte, enfoca
sus estrategias en un sentido de mayor
relacionamiento con el cliente. Tiene su
base en Internet como canal de
comunicacion, permite que las personas
lleguen a la empresa a través de
buscadores, ademas de crear interaccion
con los usuarios y sus experiencias.

Las estrategias de marketing pueden
llevarse a cabo mediante canales offline u
online, lo importante es reconocer de qué
manera puedes entregar el mensaje que
consideras sera lo mas valioso para
quienes van a conocer tu marca.”

2. Si bien el Marketing tradicional es la cuna
del marketing como actualmente Io
conocemos, es cierto decir que el
Marketing digital continuara creciente
mientras existan plataformas digitales.
Aunque no hay forma de determinar cuanto
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tiempo mas siga vigente es seguro que
esta ira adaptandose con el tiempo a los
conocimientos que el usuario posea de su
empresa.

Aporte especifico que se El aporte especifico de estas palabras clave es

cree obtener sirve para: de Definir pues informa a los lectores sobre
Orientar cada una de las cualidades tanto del marketing
Avalar tradicional como el digital y asi analizar cual es
Completar la mejor para cada situacion psico-social.
Definir

Contrapropuesta

Otros aportes

Referencia bibliografica o recri_2020040077637.pdf (cmfchile.cl)
direccién web completa:

Palabras claves: COVID-19 para los retails

Conceptos y/o ideas 1. Como consecuencia del avance de la

fundame_ntales pandemia (Covid-19), gran parte de los
1. ‘Citas textuales’ retailers, principalmente en el segmento de
2. Redacciones propias tiendas por departamentos, estan

presentado  complicaciones en  su
operacion. En ello han influido el cierre de
las tiendas (...). Si bien la situacion ha
generado una mayor actividad en sus
canales online, esto no ha podido
compensar las bajas registradas por el
cierre de sus tiendas fisicas. Este
fendbmeno ha generado cambios en las
estrategias de las compainias. Asi, se han
observado medidas de resguardo de sus
niveles de caja para afrontar los desafios
de los proximos meses, que incluyen, entre
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otras, el refinanciamiento de deuda de
corto plazo; el giro parte o la totalidad de
sus lineas de crédito; y una cobranza mas
activa de sus cuentas por cobrar.

2. En resumen, se puede decir que si bien las
tiendas de retail contaban en ese entonces
con plataformas para promocionar y vender
sus productos via online los customers no
pudieron adaptarse tan rapido como la
empresa lo requeria, por lo que esto genero
pérdidas importantes al principio del
periodo de la pandemia.

Aporte especifico que se El aporte especifico de estas palabras clave es

cree obtener sirve para:
Orientar

Avalar

Completar

Definir
Contrapropuesta

Otros aportes

Referencia bibliografica o
direccién web completa:

Palabras claves:

Conceptos y/o ideas
fundamentales

1. ‘Citas textuales’

2. Redacciones propias

informativo debido a que nos presenta un
hecho historico relacionado con el tema del
estudio.

Omnicanal: jqué es v como funciona la

integracion de canales? (zendesk.com.mx)

Omnicanales

1. El término "omnicanal" se refiere a una estrategia
de ventas y marketing que busca ofrecer una
experiencia de compra coherente y fluida para
los clientes a través de todos los canales
disponibles, tanto en linea como fuera de linea.
La idea central es que el cliente pueda
interactuar con la empresa de manera integrada,
sin importar el canal que elija utilizar, ya sea la
tienda fisica, sitio web, aplicacion movil, redes
sociales u otros puntos de contacto.
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2. En un enfoque omnicanal, los diferentes canales
de venta y comunicacion estan conectados y
sincronizados entre si, lo que permite una
transicion sin problemas entre ellos. Por
ejemplo, un cliente puede ver un producto en el
sitio web de una tienda, agregarlo al carrito de
compras y luego completar la compra en la
tienda fisica. O bien, un cliente puede comprar
un producto en la tienda fisica y luego hacer un
seguimiento de su envio a través de una
aplicacion movil.

3. La estrategia omnicanal se basa en la idea de
que los consumidores interactuan con las
marcas a través de multiples canales vy
dispositivos, y esperan una experiencia
coherente y personalizada en todos ellos. Al
implementar un enfoque omnicanal, las
empresas pueden mejorar la satisfaccion del
cliente, aumentar la fidelidad y mejorar sus
resultados comerciales al brindar una
experiencia de compra mas conveniente y
adaptada a las necesidades individuales de cada
cliente.

Aporte especifico que se Se busca logra identificar el grado de importancia
cree obtener sirve para: de los omnicanales dentro de las empresas dentro
Orientar del estudio.

Avalar

Completar

Definir

Contrapropuesta

Otros aportes
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