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Como ha subido la venta de productos de
marcas propias de los supermercados en
medio de una débil economia

En un escenario econémico complejo, marcado en
lo més reciente por un Imacec de 0% en
septiembre, los consumidores han preferido
opciones mas economicas, como las marcas
propias de Walmart (Lider), Cencosud (Jumboy
Santa Isabel) y SMU (Unimarc).

LEONARDO CARDENAS

—Los tres mayores operadores de cadenas de
supermercados en Chile dan cuenta de un
importante repunte en la venta de productos
de marcas propias en los meses recientes.

En un escenario economico complejo,
marcado en lo mds reciente por un Imacec
de 0% en septiembre, calificado como “de-
cepcionante” por el ministro de Hacienda
Mario Marcel, los consumidores han prefe-
rido opciones mds econdmicas, como las
marcas propias de Walmart (Lider), Cenco-
sud (Jumbo y Santa Isabel) y SMU (Uni-
marc).

Walmart Chile cuenta con un portafolio de
11 marcas propias y mas de 12.700 desarro-
llos en categorias como alimentacion, lim-
pieza y perfumerfa. Andrea Malhue, geren-
tede Marcas Propias de Walmart Chile, des-
tacd la importancia de estas en el contexto
economico actual. “ Entregamos a nuestros
clientes productos de alta calidad a precios
accesibles, permitiéndoles equilibrar su
presupuesto mensual y posiciondndonos
como una alternativa de ahorro clave”, ex-
plico.

Detallé que durante el periodo julio-octu-
bre de 2024, Walmart registré un creci-
miento de dos digitos en categorias como co-
mida preparada, café, pan italiano, carne
molida, y en productos como toallas de pa-
pely magdalenas. “Esta preferencia se debe
a que las personas perciben que nuestras
marcas tienen la misma calidad que las tra-
dicionales, pero a un menor precio”, afa-
dio Malhue.

Walmart Chile esuno de los principalesac-
tores en la industria del retail, tiene 15 anos
enel pais. Cuenta con 399 tiendas de los for-
matos Lider, Express de Lider, Lider.cl, Su-
perBodega aCuenta y Central Mayoristaa lo
largo del territorio nacional, desde Arica a
Puerto Toro, en Magallanes.

Seglin la companiia, “actualmente, es el ter-
cer empleador del pais, con 41.088 colabo-
radores a nivel nacional. Desde 2023, Cris-
tian Barrientos dirige la compaiiia, tras 25

anos de trayectoria en la multinacional, en
el mercado chileno y centroamericano”.

Walmart Chile es filial de Wal-Mart Stores
Inc., la cadena supermercadista y de retail
mas grande del mundo. Fundada en 1962,
es de origen estadounidense y tienesusede
en la ciudad de Bentonville, Arkansas, Es-
tados Unidos.

ENFOQUE REGIONAL

EnCencosud, el desarrollo de marcas pro-
pias ha sidoun pilar de su estrategia. Segin
Andrés Neely, CFO de la compania, las mar—
cas propias incrementaron sus ventas un 14%
respecto al ano anterior en el tercer trimes-
tre. “Quiero comenzar destacando que los
resultados que reporto la compania en el pe-
riodo se vieron impulsados por el desarro-
llo de sus marcas propias, categorfa que au-
mentd suventa enun 14,0% ano contra ano,
v el aumento en ventas por sobre inflacion
en Estados Unidos”, explico. “Esto, junto con
el crecimiento de las ventas online y los
programas Prime, impulsaron nuestros re-
sultados trimestrales, donde alcanzamos
una utilidad neta de $88.384 millones, un
95,2% mads que en 2023 , sefalo en el mar-
co de la ultima entrega de resultados.

Marisol Ferndndez, gerenta de Relacion
con Inversionistas y Sostenibilidad, desta-
¢o que “Cuisine & Co es una de nuestras
marcas lideres a nivel regional, con foco en
ofrecer productos de calidad a un precio
competitivo. Ademads, hemos lanzado una
nueva marca premium llamada Farmers,
que acaba de debutar en Chile y también serd
una marca regional. Esta es probablemen-
te una de las principales novedades”.

Ademads, Fernindez subrayo que las mar-
cas propias no solo apuntan a competir en
precio, sino también a innovar en categorias
clave. “Estamos explorando nuevos desarro-
llos en productos saludables y sostenibles,
alineados con las tendencias globales de
consumo. Esto incluye desde productos or-
ganicos hasta envases reciclables, iniciati-
vas que buscan reforzar nuestro liderazgo en

el mercado regional”, anadié.

“Hoy, 7 de cada 10 de los clientes en Chile
eligen nuestros productos de marca propia
en sus compras, incluyendo marcas como
Cuisine&Co para alimentos, Home Care
para productos de limpieza del hogar, y Fa-
mily Care para cuidado personal”, explica-
ron desde Cencosud.

“En las categorias de alimentos, limpieza
del hogar y cuidado personal, contamos
con mds de 3.000 productos a nivel regio-
nal, en mds de 95 categorias. Esto nos per-
mite ofrecer una amplia variedad de produc-
tos, tanto los que son parte de una compra
mis frecuente, como aceite, arroz, leche,
conservas y carnes, hasta otros diferencia-
dores y de origenes reconocidos, como ca-
marones de Ecuador, café de Colombia,
pizzas de Italia, dulce de leche de Argenti-
na, helados de Estados Unidos, jamones
Ibéricos, etc”, anadieron.

CALIDAD Y SOSTENIBILIDAD

Eldesarrollo de marcas propias también es
clave para SMU. Juan Eduardo Philipps, ge-
rente de Estrategia y Proyectos de Marcas
Propias, sostuvo que estas representan el 14%
de las ventastotales de la compafiia, conun

crecimiento superior al promedio general.
“Contamos con mds de 1.500 productos y 20
marcas especializadas, como Amada Masa
para panaderia, Nuestra Cocina para abarro-
tes y Smart Clean para limpieza”, indicé el
ejecutivo de SMU, empresa controlada por
la familia Saieh, duena también de Copesa,
empresa que edita La Tercera.

Philipps subrayo el compromiso de SMU
con la sostenibilidad, mencionando que
mas de 400 productos cuentan con el sello
#ElijoReciclar. “Nuestro proceso de desarro-
llo de productos estd certificado bajo la nor-
ma [SO 9001:2015, lo que garantiza la cali-
dad y el impacto positivo en el medio am-
biente”, afirmaé.

La empresa también busca fortalecer la ex-
periencia del cliente con estrategias como
alianzas con proveedores locales, que per-
miten enriquecer la variedad de suoferta de
marcas propias. “El foco estd en construir
una propuesta que combine accesibilidad,
calidad y una experiencia de compra dife-
renciada. Este enfoque nos ha permitido no
solo aumentar nuestras ventas, sino tam-
bi¢n fidelizar a nuestros clientes en un
mercado altamente competitivo™, agregd
Philipps.@



