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““Esperamos en este 2025 hacer historia con la tienda niGmero 100"

ALFONSO VIDAL,
GERENTE GENERAL DE CASAIDEAS:
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['INo Definida

W El ejecutivo adelanté que México tendra dos nuevas
aperturas este ano y que la tercera, prevista para el
ejercicio, se estd disputando entre Chile y Perd.

POR MARIA GABRIELA ARTEAGA

Casaideas, lacadena chi-
lena de diseno y decoracion,
continta consclidandose en
el retail latinoamericano.

Con presencia en Per,
Colombia, Bolivia y México,
aparte de su pais natal, la
empresa se ha planteado el
desafio de alcanzar la histo-
rica cifra de 100 tiendas este
afo, loque implica la apertura
de tres nuevos locales.

“Esperamos en este 2025
hacer historia con la tienda
nimero 100", conto el ge-
rente general dela compania,
Alfonso Vidal, a DFSUD.

Sin embargpo, ese no es el
unico plan para el ejercicio.
El ejecutivo asegurt que la
firma también esté fortale-
ciendo su estrategia digital
y optimizando su logistica
para mejorar la experiencia
del cliente, en medio de los
desafios propios de la in-
dustria del retail en América
Latina.

- :Como cerrd Casaideas
el afio 2024 y cual es el es~
tatus actual de la empresa
en los distintos paises?

- A pesar de haber sido un
afio complicado, logramos un
crecimiento sélidoenventasy
Ebitda. Consolidamos nuestra
presencia en los cinco paises
donde operamos, con una
fuerte apuesta por la innova-
cion y la exeelencia operativa,
En 2024, ampliamos nuestra
presencia con ocho nuevas
tiendas: tres en Chile, una
en Pert, una en Colombia y
tres mas en México, paraun
total de 97.

Esperamos en este 2025
hacer historia con la niimero
100. Se esta disputando siva
aseren México, en Pertioen
Chile, pero de que llegamos
alas 100, llegamos. Creo que
va a ser un hito clave.

- ¢Cuales son los siguien-
tes pasos en cada mercado?

- EnColombia, con 13 tien~
dasen las principales ciuda-
des, el foco ahora es eficientar
la operacion y fortalecer la
estrategia comercial.

En México, donde solo
renemos nueve locales, el
desafio es mayor. Estamos
contemplando tenerapertu-
ras en 2025, mientras opti-
mizamos nuestra propuesta
comercial y estrategias de
comunicacion.

En Penti, donde celebramos
20 afios, la marca sigue for-
taleciéndose con 25 puntos
de ventas y una estrategia
renovada para mejorar la
percepcion de precio, los
procesos logisticos y ampliar
nuestra base de clientes.

- Menciono que México
esuno de los mercados mas
desafiantes. }Qué ocurre?

- Una de las primeras
sefiales ha sido el ripo de
cambio; el peso mexicano
se ha devaluado de manera
importante y eso impacta
a una marca que se dedica
a importar sus productos,
especialmente del Oriente.
Esocomplica laestrategiade
costosdel negocioy, siaeso
le sumo un posible cambio
de los aranceles, claramente
se va a afectar afectada la
rentabilidad,

Eso no significa que el
negocio no sea rentable;
significa que tenemos que
generar eficiencias de caraa
los procesos, en las mismas

encontramos ubicaciones
premium con alto flujo pea-
tonal, pedriamos considerar
tiendas de calle, como ya lo
hacemosen ChileyColombia.

- ¢Qué cambios ha habido
en Chile, su mercado base?

- En Chile, el e-commerce
es nuestra tienda niimero
uno en ventas. Hemos mi-
grado a un nuevo centro de
distribucion diseniado espe—
cificamente para Casaideas,
con una infraestructura om-
nicanal que atiende riendas
fisicas y clientes digitales.
También estamos diversifi-
cando nuestros operadores
de diltima milla para mejorar
la eficiencia en despachos,
asegurando entregas mas
rapidas y mejores. Este mo-
delo se esta evaluando para
replicarlo en otros mercadas
donde operamos.

- ¢Cuanto planean in-
vertir en 20257

- En promedio, invertimos
entre USS 800 yUSS 900 por
mertro cuadrado de tienda,

“Para 2025 no esta planificada

una expansion Infernacional, pero
confinuamente estamos evaluando
nuevos formatos de asociacion fipo
franguicias o joint venture”.

tiendas y, claramente, nos
obliga a tener una estrategia
de precios que soporte los
objetivos financieros del
negocio en ese mercado.

- :Ese contexto cambian
los planes?

- Nocreo que haya grandes
sorpresas. Planeamos abrir
al menos dos tiendas este
ano, pero las locaciones estan
aun por definirse, y vamos
a seguir ajustando nuestra
propuesta en un pais de 130
millones de habitantes.

Elcrecimiento se tiene que
dar al margen de temas poli-
ticos. México tiene tremendo
potencial para la marca y
svlo hay que ajustar algunos
supuestos del business plan.

- Ahora, en Peri, lama-
yoria de las tiendas estd en
malls. Exploraran forma-
tos de calle?

- Nuestro negocio depende
del flujo de personas. Por
eso preferimos centros co-
merciales con tiendas ancla
que garanticen trafico. Si

Ta

sin contar mercaderia. Esto
implica una inversion signi—
ficativa segun el nimero de
aperturas proyectadas, y el
presupuesto total también
incluye remodelaciones de
las existentes, tecnologia y
mejoras logisticas.

- {Estdn evaluando ex-
pandirse a otros paises?

- Para 2025 no estd planifi-
cada una expansion interna-
cional, pero continuamente
estamos evaluando nuevos
formatos de asociacion tipo
franquicias o joint venture,
como lo hicimos en México.

Paises que sinos interesan,
basicamente por habitos y
costumbres comerciales,
por el tema arancelario y
logistico: Centroameérica,
Paraguay y Uruguay. Esa
decision estaria para 2026.

Argentina no esta toda—
via en el mapa, al igual que
Brasil, méds per barreras
arancelarias que dificultan
nuestra propuesta de valor

Lea mas en DFSUD.com.

www.litoralpress.cl



