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Gigante peruana duena de Erbi
despliega una bateria de marcas para
imrumpir en supermercados en Chile

Mass, Proxi, Economart y otras 41 marcas fueron
registradas en Chile por Intercorp, a través de su
filial Food Retail Chile, entre octubre de 2024 y
marzo de 2025. La estrategia apunta a nuevos
formatos de supermercados, tiendas de
conveniencia y productos de marca propia. Erbi
podria cambiar de nombre a Mass, replicando el

modelo de Peru.

LEONARDO CARDENAS

—Intercorp, a través de su filial Food Retail
Chile (matrizde Erbi), inscribié 44 marcas co-
merciales en Chile entre el 18 de octubre de
2024y el 3 de marzo de 2025, anticipando di-
versas estrategias de formato y lineas de pro-
ducto. Muchas de estas marcas sugieren con-
ceptos de tiendas especificos. Por ejemplo,
Mass —su marca estrella de tiendas de des-
cuento en Perti-ya fue solicitada en Chile en
octubre de 2024 para rubros como venta mi-
norista fisica y en linea.

Otras inscripciones apuntan a posibles nue-
vos formatos: Proxi y Proxi+ aluden ala“pro-
ximidad”, insinuando una cadena de conve-
niencia de barrio; Economart evoca un super-
mercado de enfoque econémico; Granmax
sugiere un formato de gran tamano o cash &
carry, orientado al mayorista. Incluso reser-
varon sus emblemas peruanas mds conoci-
das, Plaza Vea y Vivanda, vinculadas a hiper-
mercados y supermercados de gama alta, lo
que indica que la peruana podria desplegar
otros formatos en Chie.

Buena parte de estas marcas corresponde a
lineas de marca propia para productos, una
tdctica clave para competir en precios bajos.
Nombres como Villa Fresca, Valle Noble y Va-
lle Blanco sugieren productos alimenticios.
Otras apuntan al ahorro en la canasta bdsi-
ca: Dona Justa aluden al “precio justo” para
una linea de abarrotes esenciales, y El Gra-
nelito, vinculada a verduras, hortalizas y le-
gumbres.

Por su parte, Banchetto (banquete, en ita-
liano), podria usarse en alimentos prepara-
dos o charcuterfa. En bebidas, Wine+ se en-
foca en vinos y licores, y Ponte+ (“ponte
plus”) podria asociarse a bebidas energéticas
0 gaseosas.

También abarcan categorias de higiene y ho-
gar. Por ejemplo, Sensofluor, marca cuyo re-
gistro apunta a dentifricos o cuidado bucal,

complementado con Clean Line (utiles de
aseo, papel higiénico y toallas de papel) y Suli
(insumos de limpieza o quimicos domésti-
cos). Blackline, en tanto, se refiere a una li-
nea de utensilios de cocina o pequenos elec-
trodomésticos de marca propia. En el rubro
mascotas, Intercorp solicito proteger: Forza-
cany Forzacat -destinados a productos para
perros y gatos respectivamente-, junto a
Petforte, cubriendo desde alimentos o suple-
mentos hasta juguetes y accesorios.

Enel dmbito hogar y moda, aparecen mar-
cas como Deco Homey Viva Home -para ar-
ticulos de decoracion, menaje y textiles del
hogar-, Mithos -para vestuario basico o cui-
dado personal, abarcando clases de ropa y
cosméticos-, y Eureka!, que podria utilizar-
se en articulos novedosos o de temporada.

Seguin cercanosa la operacion de Erbi, cada
una de estas nuevas marcas tiene un propo-
sito definido dentro del ecosistema de Inter-
corp: construir una oferta integral de produc-
tos y servicios bajo control propio, abarcan-
do segmentos desde el supermercado de
cercania, hasta categorias especializadas.
Esta multiplicidad de marcas registradas en
Chile refleja la estrategia que el grupo ya
aplica en Perti, donde opera formatos diferen-
ciados: hipermercados Plaza Vea, supermer-
cados Vivanda, tiendas de descuento Mass y
cash & carry Makro, entre otros.

Elaterrizaje de Intercorp en Chile coincide
conunescenariodominado por cuatrogran-
des cadenas nacionales (Lider/Walmart, Jum-
bo-Cencosud, Unimarc-SMU y Tottus-Fala-
bella), que tienen sobre el 90% del mercado
supermercadista. En el nicho de tiendas de
conveniencia, la mexicana Oxxo ha ganado
terreno en los ultimos afos, tras ingresar en
2017 comprando las cadenas Big John y lue-
go OK Market.

Las fuentes consultadas, sefialaron que In-
tercorp busca diferenciarse apuntando a un
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segmento ligeramente distinto: el hard dis-
count o descuento duro. A diferencia de
Oxxo, las tiendas Erbioperan como minisu-
permercados de bajo precio. Su formato de
alrededor de 300-400 m? privilegia la ven-
ta de abarrotes basicos, alimentos envasados,
algo de perecibles y articulos de limpieza,
todo con énfasis en el precio economico.

La propuesta de Erbi/Mass se diferencia de
Oxxo en la promesa de precio: “Soy una tien-
da de precios bajos” es el lema de Mass en
Perti, y esa filosofia de procesos simples y mi-
nimos costos para lograr los mejores precios
diarios sera su bandera en Chile. Mientras
Oxxo atrae por convenienciay horario (mu-
chos locales 24/7), Erbi/Mass buscard atraer
por ahorroy cercania, compitiendo mas di-
rectamente con el almacén de barrio tradi-
cional.

¢CAMBIO?
A cargo delaoperacion de Erbi estd el argen-
tino Juan Benitez, gerente de desarrollode Ne-
gocios en Supermercados Peruanos, quien se
radico en Chile a los pocos dias de cerrar la
compra. Benitez se desempené durante 12
anos en Carrefour Argentinay desde mayode
2013 ocupa su actual cargo.

Una de las grandes decisiones tras la com-
prade Erbi es si mantener o nosu nombre co-

mercial. Todo indica que Intercorp optard por
elrebranding: el grupo inicié el registro de la
marca “Mass” en Chile, via su estudio de
abogados (Carey), apenas concret6laadqui-
sicion de Erbi.

Un eventual cambio de Erbi a Mass tendria
implicancias en posicionamiento y recono-
cimiento de marca. Por un lado, se abando-
naria una marca local vigente desde 2007 -
Erbi-, que tiene cierta recordacion en las
zonas donde opera (regiones Metropolitana
y Valparaiso). No obstante, esa recordacion es
limitada y podria estarasociada a la historia
irregular de Erbi, que paso por distintas ma-
nos e incluso estuvo ligada a la colombiana
Justo & Bueno.

Fuentes al tanto del proceso sefialaron que
rebrandear a Erbi por Mass le daria un nue-
vo comienzo despejado de ese pasado, con el
respaldo de una marca que, si bien es desco-
nocida para el publico chileno, trae el peso
de mas de 1.000 tiendas operando con éxito
al otro lado de la frontera.

En términos de posicionamiento, Erbi na-
cio inspirado en el modelo Aldi/Lidl europeo
yseenfocd siempre en precios bajos, de modo
que su esencia calza con Mass. Al renombrar
los locales, Intercorp buscaria que el cliente
asocie rdpidamente esos supermercados de
barrio con la idea de “mads ahorro”.@



