
REPORTE DE 
SOSTENIBILIDAD 
2022
NUESTRA ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD ES UNA CONVICCIÓN. 
SI BIEN NACIMOS EN 1900 SIN ESTE PARADIGMA, EN 2011 
COMENZAMOS ESTE DESAFIANTE CAMINO. CAMBIAR LA 
FORMA DE TRABAJAR Y TOMAR DECISIONES NO HA SIDO FÁCIL, 
PERO GRACIAS A NUESTROS EQUIPOS Y ALIANZAS ESTAMOS 
CONSTRUYENDO SOBRE BASES SÓLIDAS Y COLABORATIVAS. 
A CONTINUACIÓN LES PRESENTAMOS NUESTRO DUODÉCIMO 
REPORTE DE SOSTENIBILIDAD, EN EL QUE DAMOS  CUENTA DE 
LOS AVANCES LOGRADOS Y LOS RETOS QUE NOS MOVILIZAN.
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MÁS CIRCULARIDAD 
Y CONSUMO RESPONSABLE

¿Cuándo fue la última vez que adquirimos un 
producto de vestuario? De seguro, si hacemos esta 
pregunta a una buena cantidad de personas, la 
respuesta promedio será “no más de un mes”. Las 
nuevas generaciones han crecido marcadas por 
hábitos de consumo rápido, con el consiguiente 
impacto que esto tiene en el uso de recursos y la 
generación de residuos. Por eso, en Paris tomamos 
la decisión, hace más de una década, de ser parte 
de la solución y no del problema.  

Concientizar para hacernos cargo de lo que 
compramos, luego de que dejamos de utilizarlo, 
es uno de los motores que caracteriza nuestra 
enfoque de sostenibilidad. Abrazamos la causa de 
la producción y el consumo responsable –el ODS 12 
de la Organización de Naciones Unidas— porque es 
ahora y no mañana que hay que hacerse cargo de 
un tema urgente que involucra a un amplio espectro 
de actores, y en el que las empresas tenemos un 
rol fundamental.

Me complace decir que estamos abordando este 
desafío con un gran grupo de aliados. Son personas 

MENSAJE DEL GERENTE GENERAL 

y organizaciones con mucho conocimiento y, 
sobre todo, una pasión contagiosa por movilizar 
acciones que hagan la diferencia. En esta ruta, las 
equivocaciones nos han servido para aprender y 
subir nuestros estándares, siempre con el objetivo 
de hacer cambios de fondo y no meras acciones 
para parecer sostenibles.

A través de este reporte, les invito a conocer todo lo 
que hicimos en 2022 y los resultados que obtuvimos, 
fruto del trabajo en equipo de diversas áreas de la 
Compañía junto a nuestros grupos de interés. Un 
recorrido por el desarrollo económico y sostenible 
de Paris, porque tenemos la convicción de que, 
para estar en la vanguardia de la moda y el retail, 
debemos gestionarlos de manera integrada.

¡Sigamos caminando juntos!

Ricardo Bennett
Gerente General

Tiendas por Departamento
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PARIS, POR 
UN MUNDO 
MEJOR
La manera en que vivimos evoluciona cada vez más 
rápido.  Desde cómo nos relacionamos y trabajamos 
a cómo consumimos.  Todo cambia a la velocidad de 
la luz. El contexto postpandemia y el aceleramiento 
de los efectos del cambio climático nos sitúan frente 
a retos inmediatos de actuación ante la sociedad, 
el medioambiente y la forma de hacer negocios en 
la industria del retail. 

De ahí que nuestro propósito corporativo “Paris, 
por un mundo mejor” sea un eje movilizador de la 
transformación. 

Nuestros colaboradores son los principales 
protagonistas y responsables de dar vida a esta 
aspiración con sus acciones cotidianas. Los clientes 
– tanto actuales como potenciales— son una 
gran inspiración y foco de nuestra compañía, a 
quienes buscamos conocer y satisfacer con nuestra 
propuesta de valor. A los proveedores, en tanto, los 
consideramos socios estratégicos para desplegar el 
ciclo de negocio con conciencia y responsabilidad 
en cada una de sus etapas. 

NUESTRO PROPÓSITO
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NUESTROS PILARES

EXPERIENCIA
SUPERIOR

COMO PARIS, 
HEMOS CONSTRUIDO UNA 
MARCA SÓLIDA. CADA DÍA NOS 
INSPIRAMOS Y MOVILIZAMOS, 
PONIENDO EN EL CENTRO 
A NUESTROS CLIENTES Y 
COLABORADORES, ADEMÁS 
DE ORIENTAR LA RELACIÓN 
CON LOS DIVERSOS GRUPOS 
DE INTERÉS A PARTIR DE TRES 
PILARES DE MARCA:

SOSTENIBILIDAD

AMO
COMO SOY
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NOS PROYECTAMOS

CREEMOS QUE NO BASTA CON 
UNA BASE SÓLIDA, SINO QUE LA 
PROYECTAMOS CON UN SELLO 
QUE NOS DIFERENCIE EN LA 
INDUSTRIA DE LA MODA Y EL 
RETAIL. 

PIONEROS EN SOSTENIBILIDAD

Según el estudio anual del sector moda y retail 
de Entrelíneas, la marca Paris está asociada a la 
conciencia social y la sostenibilidad. Los públicos 
consultados la distinguen como pionera en iniciativas 
del cuidado del planeta, mediante acciones concretas 
como incentivar a reciclar, reducir y reutilizar, 
promover la venta de ropa de segunda mano y no 
utilizar bolsas plásticas, entre otras. 

RETADORA
Somos proactivos y empoderados. Nos moviliza la 
transformación permanente y desafiamos el statu 
quo, proponiendo cambios que mejoren nuestro 
mundo.

INSPIRADORA 

Somos inclusivos y gregarios, valoramos la diversi-
dad y la diferencia. Buscamos entusiasmar a otros 
en todo nuestro andar.

IN
SP
IR
AD
OR
A INSPIRADORA

R E TA D O R A
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R E TA D O R A
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En 1970 fuimos los primeros en ofrecer una tarjeta 
de crédito de multitienda en Chile, lo que nos 
permitió llegar a nuevos segmentos. 

En 2005, pasamos a formar parte del Grupo Cencosud, 
lo que significó expandir nuestras tiendas a 
nuevas regiones.

Este desarrollo y crecimiento comercial nos ha 
desafiado a construir relaciones duraderas con 
nuestros públicos de interés y a evolucionar en la 
forma que hacemos nuestro negocio. Desde hace 
más de una década, la sostenibilidad guía nuestro 
marco de actuación.

También estamos acelerando y consolidando una 
estrategia omnicanal, centrada en la economía cir-
cular, que promueva el consumo responsable y nos 
lleve al siguiente nivel en la industria de la moda y 
el retail. 

EN 2022 CUMPLIMOS 
NADA MENOS QUE 122 AÑOS, 
TRAYECTORIA QUE INICIAMOS 
COMO UNA TIENDA DE MUEBLES 
EN EL CENTRO DE SANTIAGO, PARA 
AGREGAR VENTA DE VESTUARIO, 
ELECTRODOMÉSTICOS, 
ELECTRÓNICA Y TECNOLOGÍA A 
MEDIADOS DEL SIGLO PASADO. 

NOS GUSTA EVOLUCIONAR
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Hicimos un piloto de reciclaje de 
vestuario en Berlín, Alemania, 
que nos mostró el camino para 
proyectar una mirada circular de  
la moda.

Incorporamos el concepto de 
economía circular en nuestra 
estrategia y creamos “Sosteni-
bilidad Compartida”, programa 
que transparenta la cadena de 
valor con los proveedores.

Implementamos grandes cam- 
bios para fomentar la respon-
sabilidad de los consumidores, 
que luego se replicaron en la 
industria nacional, como evitar el 
uso de bolsas plásticas y dejar 
de imprimir catálogos y boletas.

Comenzamos a enfocarnos en 
la reparación de prendas y arte-
factos. Lanzamos la iniciativa 
JuguetexJuguete, con el fin de 
concientizar a nuestros clientes 
respecto a la prolongación de la 
vida útil de los objetos.

Comenzamos a aplicar nuestro 
modelo de negocio “Moda Cir- 
cular”, el cual ofrece alternati- 
vas y servicios para que el cli- 
ente no compre prendas nue- 
vas. Venta de ropa de segunda 
mano, arriendo, reparación y  
customización son ejes cen- 
trales de esta nueva forma de 
mirar el negocio de la moda. 

El movimiento mundial Fashion 
Revolution nos convoca por 
primera vez para ser parte de 
su índice de transparencia 
(Fashion Transparency Index), 
el cual analiza las prácticas de 
información sobre sostenibi-
lidad de las 250 empresas de 
moda minorista más grandes 
del mundo. 

Creamos la estrategia Con- 
ciencia Celeste y publicamos 
nuestro primer Reporte de  
Sostenibilidad.  
 
Este instrumento fue el punto de 
partida que nos permitió plan-
tear objetivos y establecer medi-
ciones sobre sostenibilidad.

2011 2013 2015 2017 2019 2020 2021

NOS GUSTA EVOLUCIONAR
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Marcas propias

Marcas exclusivas

Ofrecemos un portafolio de marcas nacionales 
propias y otras internacionales y nacionales, que 
son exclusivamente comercializadas a través de 
los canales de venta presencial y online de Paris.

NOS DIFERENCIAN 
NUESTRAS 
MARCAS ATTIMO

STYLORADOSTJOHNSONS CLASSIC

GRAVITY LATITUDE ALL SAINTS DUENDES MÁGICOS

AVALANCHE KLAUBEN

UMBRALE BE ATTIMO KID OUTZENALPES

MELT NEX
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CIRCULARIDAD
CIRCULARIDAD
CIRCULARIDAD
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CREEMOS QUE LA OMNICANALIDAD 
ES EL PRESENTE DEL RETAIL. POR ESO 
COMERCIALIZAMOS DE FORMA PRESENCIAL Y 
DIGITAL NUESTROS PRODUCTOS. 

TENEMOS 49 TIENDAS,  
CON PRESENCIA DESDE ARICA A  
PUERTO MONTT.

Tiendas, 
en todo Chile

Cliente

WhatsApp
(+569 64963826)

Redes 
Sociales

Servicio al cliente 
en tiendas, en 

todo Chile

CANAL DE VENTA PRESENCIAL

CANAL DE VENTA ONLINE

VENTA VENTA

POSVENTA POSVENTA

paris.clParis App

Cornershop by 
Uber

Marketplace 
Paris

NOS ADAPTAMOS
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PARIS EN
UN MINUTO

DISEÑO

de los productos de 
marcas propias tienen 
atributos sostenibles

prendas usadas 
vendidas

proveedores participan en 
Sostenibilidad Compartida (SC)

Premio ProCalidad en 
la categoría Tienda x 
Departamento

canales de venta y 
atención

centros de distribución

menos de 
requerimientos por 
parte de nuestros 
clientes

de las fábricas fiscalizadas 
y certificadas 

de clientes compraron en 
Paris en 2022

puntos de retiro en tienda

de los 
requerimientos 
acogidos

prendas reparadas 
o customizadas

de los proveedores 
internacionales en SC

colaboradores fijos 
y temporales

tiendas

de los residuos del 
centro de distribución 
valorizadossatisfacción de 

clientes

toneladas de textiles 
reciclados

de los proveedores 
nacionales en SC

mujeres gerentas 
de tienda

de usuarios de la app Paris

de los despachos 
entregados puntualmente 
o antes

certificaciones de 
materiales

usadas compradas

en regiones 
distintas a la RMventas son de Paris.cl

36%

60.571

857

1ER

5

9

22%

100%

5,35 MILLONES

120

82,7%
7.069

90%

10.636

49

81%
68%

128

46%

53%

1,5 MM

95,4%
LUGAR

8

81.098

51%
34,4%

CIRCULARIDAD

PRODUCCIÓN
VENTA Y 

COMERCIALIZACIÓN

LOGÍSTICA Y 
DISTRIBUCIÓN

POSVENTA 
Y SERVICIOS
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ENERO
Renovamos la alianza con el G100 NND
Nos convertimos, por segundo año consecu-
tivo, en socios nacionales de Nada Nos Detie-
ne (NND), instancia que potenciará los cam-
peonatos de emprendimiento que realiza la 
Corporación G100 para el fomento del ecosiste-
ma emprendedor en Chile. Esta alianza nos ha 
permitido incentivar nuevos negocios en temas 
como moda sostenible, en empresas de mediano y  
pequeño tamaño.

MARZO
Promovemos una moda más circular
En línea con el desarrollo de nuevo negocios 
que fomenten una economía circular, reafirma-
mos el compromiso con el consumo sosteni-
ble, a través de una campaña para nuestros 
clientes. En ella ofrecemos servicios de com-
pra y venta de ropa de segunda mano y el servi-
cio de reparación y personalización de vestuario.  

“Compra en internet y recibe hoy” llega  
a regiones
Llegamos a todas las regiones de Chile con el ser-
vicio de compras desde nuestra aplicación digi-
tal, con entrega durante el mismo día. Este nuevo 
servicio, además de favorecer la experiencia de 
nuestros clientes, consolida nuestra mirada de un 
comercio más comprometido con las regiones.

ABRIL
Amo como soy, amo mi belleza
En la búsqueda de poner en valor la diversidad, du-
rante este mes se reforzó esta campaña que bus-
ca potenciar la autoestima y conciencia de que la 
belleza está donde la queramos ver, sin importar 
formas o estilos de nuestros cuerpos. Con la par-
ticipación de artistas como Daniela Vega, Princesa 
Alba y Polimá WestCoast, esta campaña se sustenta 
en los valores de marca de Paris.

HITOS
2022

"Amo como soy, amo mi belleza" 
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JULIO
Compromiso con “Es Local”
Lanzamos esta iniciativa que busca apoyar la venta 
de productos con sello hechos en Chile, de pro-
ductores locales, en categorías como vestuario, 
belleza, zapatería, accesorios y decohogar, los que 
son comercializadas en nuestras tiendas Paris y en 
Paris.cl. El proyecto, además busca impactar po-
sitivamente el consumo responsable y el empleo 
femenino, que caracterizan el sistema de trabajo 
de los productos locales.

AGOSTO
Premio Procalidad por partida triple 
Como Paris recibimos el galardón Procalidad 2022, 
en la categoría transaccional –supermercados. Este 
reconocimiento, que destaca a las marcas que al-
canzan los mejores niveles de satisfacción de sus 
clientes, además fue otorgado a Jumbo (categoría 
transaccional – supermercados) y a Easy (transac-
cional - mejoramiento del hogar). Un triple logro 
para nuestro grupo Cencosud.

JUNIO
Juguete x Juguete recibe premio 
internacional
En la Cumbre Global de Tiendas por Departamen-
to en Seattle, Estados Unidos, recibimos el premio 
GDSS World’s Best Sustainability/CSR, en la cate-
goría “Mejor iniciativa de sostenibilidad del mun-
do” gracias a “Juguete x Juguete”. Este proyecto, 
que lleva cinco años de implementación, consiste 
en recolectar juguetes en desuso para repararlos 
y luego donarlos a organizaciones que trabajan en 
el bienestar de la niñez, como Fundación San José, 
La Protectora de la Infancia y María Ayuda, entre 
otras.

El reciclaje está a cargo de Degraf, empresa B que 
gestiona de forma integral residuos peligrosos y no 
peligrosos. Y la reparación la lidera Modulab, que 
se dedica al ecodiseño. Entre 2019 y 2022, recicla-
mos 220.751 unidades de juguetes que llegaron a 
niños y niñas a través de estas fundaciones.

HITOS
2022

Compromiso "Es Local" 
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NOVIEMBRE
RopaxHogar, en colaboración con Easy  
y Ecofiber
Por primera vez en la historia de Cencosud, nos 
unimos a otra unidad de negocio y creamos el pro-
grama RopaxHogar. Gracias a este proyecto, en el 
que trabajamos junto a Easy y Ecofiber, participa-
ron más de 58.000 clientes que donaron 128.800 
unidades de ropa.

Esto nos permitió conseguir el insumo para fabri-
car paneles con propiedades aislantes del frío y 
calor, además de anti-combustión, que se usaron 
en la construcción de 105 hogares de 60 m², para 
familias que viven en contextos de vulnerabilidad 
social. 

DICIEMBRE
Llevamos Paris Parade a regiones
Nuestro tradicional desfile de Navidad dejó las 
avenidas de Santiago y se trasladó a Coquimbo y 
Talcahuano. Compartimos con los vecinos y co-
munidades regionales la alegría de los personajes 
como Mafalda, Bluey, CocoMelon, Bob Esponja y 
El Chavo del 8. 

Este año, al desfile navideño más grande de Sud-
américa llegó a más de 250.000 personas, quienes 
disfrutaron de carros alegóricos, comparsas y glo-
bos de helio gigantes, junto al mensaje de Paris por 
un mundo mejor.

SEPTIEMBRE
Larga vida a tus jeans
A través de una campaña en redes sociales, enfoca-
da en diversas edades y segmentos, convocamos a 
nuestros clientes a reinventar los jeans adquiridos 
en nuestras tiendas, para extender el ciclo de vida 
de este producto que no pasa de moda. 

Moda Circular galardonada como 
“iniciativa del año”
Moda Circular recibe el premio Sustainability Initia-
tive of the Year otorgado por Business Intelligence 
Group, entidad estadounidense que promueve la 
sostenibilidad como parte integral de las prácticas 
de negocio.

HITOS
2022

Paris Parade en la Avenida Costanera de Coquimbo.
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EN PARIS LLEVAMOS 11 AÑOS 
IMPULSANDO NUESTRA ESTRATEGIA 
DE SOSTENIBILIDAD QUE BUSCA 
CONTRIBUIR DE MANERA 
POSITIVA EN LA PRODUCCIÓN 
Y COMERCIALIZACIÓN DE LA 
MODA Y EL RETAIL, JUNTO CON 
COLABORADORES, PROVEEDORES, 
CLIENTES Y ALIADOS. 
Durante 2019-2022 tuvimos importantes avances en la 
promoción del consumo responsable, mediante programas y 
acciones que nos permitieron profundizar en la gestión de los 
aspectos sociales y ambientales de nuestros productos, así 
como la recirculación de prendas y materiales. Sin embargo, 
ante un entorno dinámico y cambiante, con nuevas exigencias 
de parte de la sociedad, decidimos renovar esta estrategia.  

RENOVAMOS 
NUESTRA 
ESTRATEGIA 1. 

Producir y operar 
con conciencia

2. 
Promover el 

cambio

3. 
Potenciar la 
circularidad

N
U

EV
O

S 
NEGOCIOS

ALIAN
ZAS

MOVILIZACIÓN

IMPULSAR LA 
ECONOMÍA 

CIRCULAR EN 
LA MODA Y EL 

RETAIL
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1. 2. 3.
Implica que abordemos  el ciclo completo 
de producción, desde el abastecimiento 
de materias primas hasta el diseño y la 
elaboración de prendas y productos, 
mediante procesos cuidadosos con el 
medioambiente –en particular, el desafío 
que representa el cambio climático—y 
respeto por las personas, en sus dere-
chos humanos y laborales.

Colaboramos en brindar facilidades y 
educación a las personas para que adop-
ten hábitos de consumo sostenible. Asi-
mismo, fomentamos la participación de 
colaboradores y clientes mediante su 
involucramiento en ideas, iniciativas y 
acciones concretas llevadas a cabo a 
través de nuestros canales presenciales 
y online.

Nos hacemos cargo de la necesidad de 
reinsertar en el ciclo de producción los 
materiales y residuos que pueden pro-
longar su vida útil o ser parte de nuevos 
diseños, con lo cual disminuimos impac-
tos ambientales y fomentamos nuevos 
negocios.

PRODUCIR Y OPERAR 
CON CONCIENCIA

PROMOVER 
EL CAMBIO

POTENCIAR LA 
 CIRCULARIDAD

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS

GRI 2-22



20

COMPROMETIDOS CON UNA 
PRODUCCIÓN Y CONSUMO 
RESPONSABLE (ODS 12)
No es casualidad que en Paris llevemos 11 años de 
trabajo y de acciones con foco en la sostenibilidad 
integral. La convicción de transformar todas las eta-
pas de nuestros procesos de diseño, producción, 
logística, venta y postventa responde a los desafíos 
planteados por la Organización de Naciones Unidas 
a través de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS). 

En este camino, para acelerar la sostenibilidad de 
la industria de la moda y el retail, hemos adherido 
al ODS Nº 12 Producción y Consumo Responsable, 
el que nos ha llevado a la gestión de proyectos en 
temas como: 

• Materias primas elaboradas con cuidado del 
medioambiente.

• Observación del respeto a los derechos humanos 
en los procesos de nuestros proveedores.

• Innovación en diseño de productos que puedan 
reutilizarse.

• Proyectos con comunidades y grupos asociados 
al comercio y la producción local.

• Alianzas con ONGs y sociedad civil para incenti-
var hábitos de consumo más conscientes.

Las metas y acciones que nos hemos planteado 
asociadas con este ODS pueden ser monitoreadas 
en este reporte.
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 ¿EN QUÉ NOS 
COMPROMETE 
EL ODS 12?

Según la ONU, el consumo y la producción mun-
diales dependen del uso del medio ambiente natu-
ral y de los recursos de una manera que continúa 
teniendo efectos destructivos sobre el planeta.

El progreso económico y social conseguido du-
rante el último siglo ha estado acompañado de 
una degradación medioambiental que está po-
niendo en peligro los mismos sistemas de los que 
depende nuestro desarrollo futuro.

Adherir al Objetivo de Desarrollo Sostenible Nº 
12, nos compromete a desarrollar iniciativas que 
lleven a una transformación de la forma en que 
producimos, disminuyendo los efectos ambien-
tales, para dar lugar a un crecimiento económico 
que aumente la eficiencia de recursos y promover 
estilos de vida sostenibles.

2015
ES EL AÑO EN QUE LA 
ASAMBLEA GENERAL DE LAS 
NACIONES UNIDAS (ONU) 
FIJA LOS OBJETIVOS DE 
DESARROLLO SOSTENIBLE 
(ODS), TAMBIÉN CONOCIDOS 
COMO OBJETIVOS GLOBALES. 
LA META ES LOGRAR EL 
CUMPLIMENTO DE LOS 17 
ODS EN EL AÑO 2030
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NUESTRAS METAS

Diseñar productos 
y colecciones 
conscientes .

100% de nuestro 
vestuario de 

marcas propias 
se confeccionará 
con materiales 

sostenibles.

36% 
Temporada invierno: 

32% 
Temporada verano: 

40%

Impulsar el progra- 
ma Sostenibilidad 

Compartida 
entre nuestros 
proveedores.

100% de nuestros 
proveedores 

serán alcanzados 
por al menos 

una iniciativa del 
programa. 

90% de los 
proveedores 

internacionales 
y 46% de los 
nacionales

Generar procesos 
eficientes y 

ambientalmente 
racionales.

0% de los residuos 
generados en 
el Centro de 

Distribución irá a 
vertederos.

19%  
de los residuos fue a 

vertederos.

Disponibilizar pro- 
ductos y servicios 

sostenibles en 
espacios ambiental 

y socialmente 
responsables.

30% del mix de 
Paris cumplirá con 

criterios sostenibles 
(2).

29,2% 

Reinsertar en el 
ciclo económico 
productos post 

consumo

Triple cantidad 
de productos 
reinsertados 

respecto a línea 
base 2018 (5)

100% 
3,7 veces de 

productos resinser-
tados respecto a 

línea base

Promover modelos 
productivos que 

minimicen el 
impacto en nuestra 

cadena de valor.

100% de nuestros 
productos de 

marcas propias 
serán trazables. (3)

0%  
Estamos trabajando 

fuertemente para 
mostrar resultados a 

partir de 2023.

Propiciar la venta de 
productos locales.

10 % de nuestra 
oferta será de 

producción local.

Nueva meta

Sensibilizar a nues-
tros clientes a través 

de experiencias 
omnicanales de 

consumo respon-
sable. (1)

25% de nuestros 
clientes participará 

en iniciativas 
de consumo 
responsable.

13%

Fomentar la partici-
pación de los cola-
boradores de Paris 
en acciones vincu-
ladas a la Estrategia 
de Sostenibilidad.

50% de los colabo-
radores participa 

en iniciativas vincu-
ladas a la estrategia 

de sostenibilidad 
(4)

Nueva meta Nueva meta

(4) Las iniciativas internas incluyen: charlas, talleres, concursos, campañas de reciclaje, promoción de productos con atributos sostenibles. 
(5) Línea base 2018 fue de 150. 495 unidades

Comercializar 
nuevos productos 
a partir de insumos 

reutilizados

10 líneas de 
productos que 

utilizan materiales 
reutilizados

FO
CO

OB
JE

TI
VO

M
ET

A 2
02

5
ES

TA
DO

 20
22

PRODUCIR Y OPERAR 
CON CONCIENCIA

PROMOVER 
EL CAMBIO

POTENCIAR LA 
 CIRCULARIDAD

En la sección Anexos se puede ver el 
detalle de las metas de Estrategia de 
Sostenibilidad entre 2018 y 2022.
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Son acciones que pueden realizar nuestros clientes 
como comprar productos con atributos sostenibles 
y/o de producción local, participar en iniciativas de 
reparación y circularidad, no imprimir la boleta y no 
comprar bolsas. A partir de 2023, identificaremos 
también a clientes que participan en proyectos 
como Ropa x Hogar, Juguete x Juguete o Ropa x 
Ropa.

Llamamos productos con criterios o atributos soste-
nibles a aquellos de marca propia en que se han uti-
lizado materiales que tienen desempeño medioam-
biental positivo (uso de agua, energía, eliminación 
de químicos), se han elaborado mediante prácticas 
de bienestar animal y aquellos que provienen de 
insumos reciclados, los que se reinsertan en el ci-
clo para reutilizarse, los que han sido elaborados 
en fábricas certificadas y los que corresponden a 
producción local. En el caso de productos de otras 
marcas, incluimos certificación Fair Trade, que sean 
elaborados mediante producción local, y que apor-
ten a una fundación, entre otros.

Son aquellos que en su descripción en el sitio web 
de parís.cl presentan los datos que permiten co-
nocer sus atributos de sostenibilidad, más allá del 
país donde fueron fabricados. Por ejemplo, trata-
miento de las telas en su fabricación y condiciones 
laborales de quienes confeccionan.

¿QUÉ SON LAS EXPERIENCIAS DE 
CONSUMO RESPONSABLE? (1)

¿QUÉ SIGNIFICA QUE UN 
PRODUCTO SEA TRAZABLE? (3)

¿CUÁLES SON LOS CRITERIOS 
SOSTENIBLES DE LOS 
PRODUCTOS PARIS? (2)
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CONSUMO

CONSUMO
RESPONSABLE

RESPONSABLE
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Nuestra Gerencia de Clientes y Soste-
nibilidad guía y monitorea la estrategia 
sostenible en la que participa toda la 
compañía, mediante un equipo que suma 
nueve ejecutivos y consultores, y un grupo 
de cinco colaboradores, expertos en eco-
nomía circular y comunicaciones.  

El presupuesto destinado a estos fines 
fue de $2.585.116.466.

EQUIPO 
DEDICADO
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Vivimos el propósito de contribuir a un mundo 
mejor, por lo que conocemos la importancia de la 
consideración y protección que merecen todas las 
personas con quienes nos vinculamos a través de 
nuestras distintas actividades de negocio. 

Como parte del grupo Cencosud, declaramos el 
respeto por los Derechos Humanos (DD.HH.) como 
pilar fundamental de nuestra gestión –incluida la de 
nuestra cadena de abastecimiento—, y asumimos 
los compromisos que esto conlleva. Adherimos a los 
Principios Rectores de las Empresas y DD.HH. de la 
Organización de Naciones Unidas y apelamos a que 
todos nuestros grupos de interés también lo hagan.   

Esto implica aplicar principios de no discriminación, 
promover la diversidad e inclusión, junto con 
disponer condiciones de trabajo seguras y sanas en 
los ambientes laborales. A la vez, resguardar que ni 
en operaciones propias o de nuestros proveedores 
exista trabajo forzoso u obligatorio, ni trabajo infantil.  

Con el fin de asegurarnos de la aplicación de 
estos principios es que tenemos procedimientos 
y prácticas para evaluar dichas operaciones 
mediante procesos basados en la debida 
diligencia en materia de DD.HH. Estas revisiones 
buscan identificar, prevenir y mitigar cualquier 
posibilidad de violación a los derechos humanos.  

Asimismo, respetamos el derecho a la libertad de 
asociación y negociación colectiva. También, el 
derecho a la privacidad y libertad de expresión de 
nuestros grupos de interés. 

DERECHOS 
HUMANOS
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ÉTICA Y 
TRANSPARENCIA

En la industria de la moda y el retail, cuyos procesos 
involucran a diversos actores, en distintos lugares 
del mundo, actuar con ética y transparencia es 
un requisito esencial para garantizar que los 
procesos de producción y comercialización 
se lleven a cabo de manera responsable.   

Más allá del apego estricto a la legislación vigente en 
cada país de operación y abastecimiento, el cómo se 
desarrolla la actividad tiene impactos tanto positivos 
como negativos, dependiendo de los acuerdos 
contractuales y la supervisión para su estricto 
cumplimiento. Para nuestra compañía, cualquier falla 
en estas temáticas tiene repercusiones directas en 
las relaciones que establecemos con los distintos 
grupos de interés y nuestra reputación como Paris.  

Asimismo, toda gestión vinculada con estas materias 
requiere de un conocimiento concreto y real de 
cada aspecto de las operaciones, por lo cual la 
transparencia y la trazabilidad de la información 
son aspectos en los que ponemos un alto nivel de 
esfuerzo y dedicación.

POLÍTICA DE 
SUSTENTABILIDAD

MANUAL DE MANEJO 
DE INFORMACIÓN 

DE INTERÉS PARA EL 
MERCADO

MODELO Y MANUAL 
DE PREVENCIÓN DE 

DELITOS

POLÍTICA DE 
PREVENCIÓN DE 

DELITOS
CÓDIGO DE ÉTICA

POLÍTICA 
ANTICORRUPCIÓN

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

4.

2.

5.

3.

6.

TEMA MATERIAL
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EN LA POLÍTICA DE SUSTENTABILI-
DAD SE ESTABLECE LA IMPORTAN-
CIA QUE TIENE UN ACTUAR RES-
PONSABLE Y CONSTRUCTIVO EN 
NUESTRA ORGANIZACIÓN. EN TANTO, 
EL CÓDIGO DE ÉTICA CORPORATI-
VO GUÍA NUESTRA CONDUCTA EN 
ESTA MATERIA, CON LOS SIGUIEN-
TES COMPROMISOS:

 No recibimos regalos, invitaciones 
ni incentivos de proveedores 

o clientes, pues generan 
obligaciones posteriores.

 Rechazamos cualquier delito 
que pudiera relacionarse con 

lavado de dinero, financiamiento 
del terrorismo, cohecho, 

receptación u otros.

 Nos relacionamos con 
respeto, transparencia, 

dignidad e igualdad.

 Protegemos los activos 
de nuestra organización y 

manejamos de forma responsable 
la seguridad de la información

 Declaramos cualquier acción o 
relación que pueda “ser o parecer” 

un conflicto de interés.

 Aseguramos un trato justo y 
equitativo a nuestros proveedores, 
promoviendo el respeto mutuo, la 

objetividad y honestidad.

 Cumplimos con las políticas y 
procedimientos de la compañía, 
y respetamos las normativas y 
leyes vigentes en cada país.

 Cuidamos la información de 
Cencosud y de los clientes, y 

no divulgamos aquella que sea 
confidencial o pueda dañar la 

reputación de nuestra empresa 
o de nuestros clientes.
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NUESTRO DIRECTORIO TAMBIÉN 
FUNCIONA BAJO UN CÓDIGO DE 
CONDUCTA, EN EL QUE SE DEFI-
NEN Y REGULAN LOS CONFLICTOS 
DE INTERÉS.
Contamos con una Política de Prevención de Delitos 
que guía un modelo de gestión al respecto, que se 
plasma en un manual para abordar esta temática. 
Este documento responde a delitos definidos en 
la Ley N°20.393 de Chile, que establece la respon-
sabilidad penal de las personas jurídicas, entre los 
cuales se encuentran el cohecho, el lavado de acti-
vos, el financiamiento del terrorismo, la receptación, 
la administración desleal, la apropiación indebida, 
la negociación incompatible y la corrupción entre 
privados, entre otros.

YOHAGOLOCORRECTO

En 2022 se realizó a nivel corporativo la campa-
ña #Yohagolocorrecto, consistente en difusión 
constante a través de los canales internos de 
temas vinculados con no discriminación, ac-
tuación con equidad, fomento de ambientes 
laborales inclusivos y diversos, promoción de 
la dignidad y el respeto, políticas y prácticas 
inclusivas. También se trataron los compromi-
sos éticos con el cuidado de la información, la 
no aceptación de conductas relacionadas con 
el lavado de activos, el financiamiento del te-
rrorismo, el cohecho, el cuidado de los activos 
de la compañía y la no recepción de regalos de 
proveedores.

Durante el año, también se hizo la actualización 
de la declaración de conflictos de interés por 
parte de los ejecutivos y un curso obligatorio 
de anticorrupción.

#
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EN LO QUE RESPECTA A TRANSPARENCIA, 
NUESTRO HOLDING RESPONDE A LAS LE-
YES N°18.045 DE MERCADO DE VALORES, 
LA N°18.046 DE SOCIEDADES ANÓNIMAS 
Y LAS REGULACIONES QUE DICTA LA CO-
MISIÓN PARA EL MERCADO FINANCIERO 
(CMF) EN CHILE.

En función de ello, Cencosud cuenta con un Manual de 
Manejo de Información de Interés para el Mercado, cuyo 
propósito es proporcionar y asegurar a los inversio-
nistas y al mercado en general, condiciones de equidad 
y transparencia en la entrega de información relevan-
te para la toma de decisiones financieras o de otra índole. 

A su vez, nuestra  Política Corporativa Anticorrupción bus-
ca dar cumplimiento a la Ley de Prácticas Corruptas en el 
Extranjero de los Estados Unidos de Norteamérica (FCPA, 
por sus siglas en inglés) y al Código de Ética de Cencosud. 
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Mediante reportes de sostenibilidad levantamos 
cada año la información relevante para nuestros 
grupos de interés y rendimos cuentas acerca de 
nuestra gestión económica, social, ambiental y 
de gobernanza. De ahí que la publicación de este 
duodécimo informe represente no solo nuestro 
compromiso con la transparencia, sino también 
evidencia de nuestra voluntad de mejorar en la ca-
lidad de los datos que entregamos.

Asimismo, el programa Sostenibilidad Compartida, 
en el que participan nuestros proveedores, es un 
sistema de gestión de la información sobre traba-
jadores, certificaciones, ubicación de las fábricas, 
condiciones laborales y otros aspectos que se au-
ditan regularmente.

DESDE QUE NOS PROPUSIMOS, 
EN 2011, LLEVAR ADELANTE 
NUESTRO NEGOCIO CON EL MÁXIMO 
CUIDADO SOCIAL Y AMBIENTAL EN 
SUS PROCESOS A TRAVÉS DE UNA 
ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD 
CLARA Y EXIGENTE, EL CONTAR CON 
INFORMACIÓN CLARA Y VERIFICABLE 
ES UN REQUISITO BÁSICO. 

TRANSPARENCIA 
EN LA PRODUCCIÓN 
Y LA OPERACIÓN
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ESTAMOS EN LAS 
GRANDES LIGAS

Desde 2021 participamos en el Fashion Transpa-
rency Index (FTI), iniciativa del movimiento interna-
cional Fashion Revolution que hace una exigente 
revisión anual de las marcas de moda más gran-
des de la industria y las clasifica según su nivel de 
transparencia en prácticas de gobernanza, sociales 
y medioambientales en la producción de vestuario. 

En 2022, fuimos la mejor empresa, de las dos marcas 
chilenas que participamos en esta iniciativa, ya que 
contribuimos activamente al índice con su informa-
ción y estuvimos en el rango del 20%. FTI destacó 
en su informe que la lista de nuestros proveedores 
directos es pública. El estar en este segmento in-
ternacional de empresas que trabajan por la sos-
tenibilidad de sus procesos nos impulsa a seguir 
avanzando en nuestra estrategia y dar a conocer 
sus resultados en forma clara y transparente. 
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SOMOS PARIS - CENCOSUD
Formamos parte del grupo Cencosud, uno de los 
conglomerados con mayor crecimiento y expansión 
a nivel latinoamericano y una oferta diversificada 
dentro de la industria del retail y con presencia 
en cinco países de la región (Argentina, Brasil, 
Chile, Colombia y Perú), Estados Unidos y China; en 
este último, con una oficina comercial. Sus líneas 
de negocio son: supermercados, mejoramiento 
del hogar, tiendas por departamento, centros 
comerciales y servicios financieros. 

Pertenecer a una organización consolidada en la 
industria de la venta minorista implica gestionar 
nuestra gobernanza en línea con la cultura corporativa 
y los estándares de probidad y transparencia que 
establece nuestra casa matriz. 

La estructura del Gobierno Corporativo y su 
funcionamiento se puede conocer aquí.

GOBIERNO 
CORPORATIVO 
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NUESTRA 
ORGANIZACIÓN

LA DIVISIÓN DE TIENDAS 
POR DEPARTAMENTO 
DEL GRUPO CENCOSUD 
ES LIDERADA POR EL 
GERENTE GENERAL DE 
PARIS, RICARDO BENNETT, 
A QUIEN LO ACOMPAÑA UN 
EQUIPO COMPUESTO POR 
11 GERENTES.

Para lograr los objetivos comerciales y 
gestionar los impactos económicos, sociales 
y ambientales, de nuestra organización, el 
directorio de Cencosud ha entregado la 
responsabilidad a este equipo ejecutivo. 

Gerente de 
Sistemas

TOEDOSIO 
VARELA

Gerenta  de 
Marketing

PILAR 
SÁNCHEZ

Gerente 
Comercial TxD

ANDRÉS 
ALVARADO

Gerente General

RICARDO 
BENNETT

Gerente de 
Negocios

JUAN LUIS 
TAVERNE

Gerente de 
Personas Retail

CAROLINA 
SAT

Gerenta de Clientes 
y Sostenibilidad

FERNANDA 
KLUEVER

Gerente 
Planificación 

Comercial TxD

DANIEL 
URRUTIA

Gerente de 
Operaciones

ÁLVARO 
FIGARI

Gerente de 
negocios digitales

ÍTALO 
MOYANO

Gerente de 
Logística

ANUHAR 
SUKNI

Gerenta de Nuevos 
Negocios TxD

PAMELA 
ESCOBAR
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DURANTE 2022, LAS DIVERSAS 
GERENCIAS TUVIERON UN ROL 
ACTIVO EN EL DESARROLLO DE LA 
ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD.

Esta nos impulsa a acelerar la circularidad en 
nuestra industria a través de un trabajo en todo el 
ciclo de vida de nuestros productos, junto con el 
respeto por los derechos humanos en la cadena 
de abastecimiento y la promoción del consumo 
responsable entre nuestros clientes. 

Este mismo equipo, liderado por nuestra Gerencia 
de Clientes y Sostenibilidad –y bajo la revisión final 
del directorio— tiene la misión anual de informar el 
cumplimiento de metas y avances en estas materias, 
a través del Reporte de Sostenibilidad.
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EN PARIS TENEMOS LA 
CONVICCIÓN DE QUE APORTAMOS 
A UN MUNDO MEJOR MEDIANTE 
LA CONSTRUCCIÓN DE VÍNCULOS 
CERCANOS Y COLABORATIVOS 
CON NUESTROS GRUPOS DE 
INTERÉS.
De esta forma, potenciamos nuestros impactos positivos 
y estamos abiertos para escuchar, entender y procurar 
soluciones para aquellos en que tenemos impactos 
negativos. 

Los stakeholders con los que nos relacionamos 
mayoritariamente durante 2022 fueron clientes, 
colaboradores, proveedores y aliados.

GRUPOS DE 
INTERÉS

• Clientes de tiendas

• Clientes digitales

• Clientes omnicanales

• Organizaciones de reciclaje, 
reparación e intercambio de ropa

• Sociedad civil sobre moda y 
consumo

• Grupos de emprendedores locales

• Pymes nacionales

• Grandes empresas nacionales

• Proveedores extranjeros

• Sellers Marketplace

• Colaboradores en tiendas

• Colaboradores en administración 
central

• Colaboradores de los centros de 
distribución

• Sindicatos

• Redes sociales (Facebook, 
Instagram, Twitter y Whatsapp)

• Mailing

• Servicio al cliente en tiendas

• Reuniones

• Talleres

• TV Tiendas

• Radio Paris 

• B2B

• Newsletters

• Mailing

• Programa Sostenibilidad 
Compartida 

• Reuniones

• Eventos en alianza

GRI 2-29

CLIENTES

COLABORADORES

PROVEEDORES 

ALIADOS

¿QUIÉNES SON? ¿CÓMO NOS RELACIONAMOS?

• Formularios de autoatención 

• Encuestas de satisfacción

• Mailing

• WhatsApp

• Reporteros

• Encuesta clima laboral 

• Encuesta de proveedores 
locales

• Seller Center
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En Paris sabemos que hoy en día la generación de 
valor no se logra en solitario, sino sumando esfuerzos 
con otros actores guiados por ideales y propósitos 
comunes. Es por eso que participamos en instancias 
en las cuales aprendemos, conocemos buenas 
prácticas, mejoramos nuestros estándares y, al 
mismo tiempo, tenemos la posibilidad de desarrollar 
iniciativas que contribuyen al avance de metas 
corporativas y propias de nuestra estrategia.

ASOCIACIONES 
Y ALIANZAS

Desde 2015, formamos parte de esta 
iniciativa de Naciones Unidas (ONU) que 
promueve 10 Principios centrados en cuatro 
ámbitos: derechos humanos, relaciones 
laborales, medio ambiente y anticorrupción. 
Quienes somos parte de esta organización 
asumimos un serio compromiso de 
integrar la sostenibilidad en la estrategia 
corporativa.

Desde 2017 en Paris somos miembros 
de Pride Connection Chile, una red de 
empresas que buscan promover espacios 
de trabajo inclusivos para la diversidad 
sexual, además de generar lazos para 
la atracción de talentos LGBTIQ+ a las 
distintas organizaciones participantes.

En la línea de incorporar estándares 
y alianzas que nos permitan mejorar 
nuestra cadena de suministro, estamos 
adheridos a esta iniciativa global que busca 
mejorar el desempeño social en los países 
proveedores, a través de una solución 
uniforme de monitoreo de estándares 
sociales, impactando positivamente en las 
condiciones de trabajo de las fábricas de 
todo el mundo.

Somos parte del programa de 
sustentabilidad de algodón más grande 
del mundo, que busca aumentar el uso de 
prácticas agrícolas con mirada sostenible. 
Esta iniciativa, de la que somos parte, junto 
a más de 1.400 miembros de la cadena 
entre minoristas, proveedores y fabricantes; 
busca disminuir el efecto negativo de los 
cultivos en el medio ambiente, la defensa de 
los derechos humanos y la calidad de vida 
de las y los productores.

Es un movimiento global sin fines de lucro 
que busca una reforma sistémica de la 
industria de la moda con un enfoque en 
fomentar la transparencia en la cadena de 
suministro. A su vez, promueve el Fashion 
Transparency Index, una revisión anual 
de las marcas de moda más grandes de la 
industria ranqueadas de acuerdo con su 
nivel de transparencia. 

EIM es una iniciativa internacional que 
permite, a través de una plataforma, 
monitorear el impacto ambiental de los 
procesos de acabado de prendas de una 
manera eficiente y económicamente viable.  
En este caso, somos parte de Less Water, 
proyecto que busca disminuir el uso de 
agua en la producción de jeans, tanto en 
sus acabados y procesos de lavado.

ACTUANDO 
JUNTOS
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Durante 2022 consolidamos varios de nuestros 
vínculos, lo cual nos ha permitido avanzar hacia 
un modelo de economía circular más profundo 
que involucra a organizaciones vinculadas a la 
moda y protección del medio ambiente, el consumo 
responsable, y el respeto por los derechos humanos 
en nuestra cadena de producción, entre otros. 

Con su colaboración, tenemos la garantía de 
desarrollar nuestra estrategia con seriedad, en línea 
con las expectativas de quienes tienen experiencia 
y conocimiento en estas materias. Por nuestra parte, 
contribuimos con canales de venta, distribución y 
comunicación, para el escalamiento de iniciativas 
de valor conducentes a la consolidación de nuevos 
negocios en economía circular. 

ALIANZAS Y 
COLABORACIONES

Fundación que desde 2011 nos recibe 
las muestras de producción para luego 
donarlas a personas en situación de 
calle.

Emprendimiento de reciclaje textil 
con el que nos aliamos en 2022 para 
implementar el programa Ropa x Hogar 
junto a Easy.

Consultora creadora del Programa 
“Sostenibilidad Compartida”, que 
transparenta las prácticas de nuestros 
proveedores, de principio a fin, con el 
objetivo de asegurar una producción 
y operación responsable social y 
ambientalmente. 

Consultora que nos acompaña desde 
hace años en torno a la estrategia de 
marca y de sostenibilidad de Paris.

Empresa de reciclaje que nos apoya 
en proyectos como Juguete x Juguete 
(lo que no se puede reparar) y 
Recicambio.

Organización dedicada a la 
preservación de artes tradicionales 
y el emprendimiento. Desde 2015 
trabajamos de la mano de Ona en la 
capacitación de mujeres de regiones, 
en los oficios del hilado y tejido en el 
programa “Volver a Tejer”.

BANCO
DE ROPA

ESTUDIO 
2020

FUNDACIÓN 
ONAECOFIBER

CAVS DEGRAF
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ALIANZAS Y 
COLABORACIONES

Compañía que desde 2011 nos apoya 
en la medición de nuestra huella de 
carbono.

Marca chilena que nos permite ofrecer 
a nuestros clientes prendas de segunda 
mano en paris.cl. Todo esto, en torno al 
modelo de negocio “Moda Circular”.

Emprendimiento chileno-español, 
referente en el intercambio de ropa, 
que nos apoya en el programa “Moda 
Circular”.

Startup chilena que nos permite 
ofrecer a nuestros clientes la compra 
de ropa que no usan para ponerla a la 
venta en paris.cl. Todo esto, en torno al 
modelo de negocio “Moda Circular”.

Consultora que nos acompaña desde 
hace años en torno a la Estrategia 
de Sostenibilidad, los reportes de 
sostenibilidad y nuestra participación en 
Fashion Transparency Index.

Institución del Estado que trabaja de la 
mano de Paris desde 2015 para hacer 
posible el programa “Volver a Tejer”, 
para lograr impactar directamente a 
mujeres usuarias de Indap.

Startup chilena que nos permite ofrecer 
a nuestros clientes prendas de lujo de 
segunda mano en paris.cl. Todo esto, 
en torno al modelo de negocio “Moda 
Circular”.

Emprendimiento que nos ha 
acompañado desde 2012 en proyectos 
como el reciclaje de telas de PVC, 
Reparalab y Juguete x Juguete.

INDAP

NOSTALGIC PROYECTAE ROPANTIC VESTUÁ

KELLUN MODULAB
MARKET 
PEOPLE
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Los desafíos de la industria de la moda y el retail son 
de gran magnitud, pues en su desarrollo y expansión 
esta fue generando externalidades que difieren de 
las expectativas que hoy tiene la sociedad en materia 
social y ambiental. La contaminación textil en el 
medioambiente, el sobreconsumo y las condiciones 
laborales en los países de producción son temas 
relevantes sobre los que se ha puesto foco en  el 
último tiempo.

En un contexto económico complejo como el que 
vivimos, transformar el modelo de negocio se vuelve 
aún más desafiante. Pero para nosotros es la forma 
de darle sentido al propósito que nos guía: queremos 
contribuir a un mundo mejor y, por eso, decidimos 
dar a nuestro negocio un enfoque circular.

Para lograrlo se requiere visión de largo plazo y, a 
la vez, conocimiento y perseverancia para hacerlo 
correctamente, generando valor para los grupos 
de interés involucrados. Los impactos pueden 

ser positivos para algunos y negativos para otros, 
dependiendo del momento y la forma en que se 
llevan a cabo. 

Por eso, nuestra Estrategia de Sostenibilidad 
cobra protagonismo en la organización, ya que 
involucra distintos procesos: ciclo de producción 
(abastecimiento de materias primas, diseño, 
elaboración de prendas y productos con cuidado del 
medioambiente y de los trabajadores); promoción 
de hábitos de consumo sostenible en clientes y 
colaboradores; y potenciamiento de la circularidad 
(reinserción de materiales y residuos en la elaboración 
de nuevos productos).

MODELO DE 
NEGOCIO 
CIRCULAR

ESTRATEGIA DE 
TRANSFORMACIÓN 

DEL NEGOCIO

ALIANZAS CON 
EMPRESAS EXPERTAS EN 

ECONOMÍA CIRCULAR

ESTRATEGIA DE 
SOSTENIBILIDAD

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

3.

2.
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EN PARIS INICIAMOS LA VENTA DE 
ROPA DE SEGUNDA MANO EN 2020, 
Y LA INICIATIVA HA IDO COBRANDO 
FUERZA CON LA APARICIÓN DE 
MÁS ACTORES DECIDIDOS A 
DESARROLLAR LA CIRCULARIDAD 
MEDIANTE VARIEDAD EN SU OFERTA, 
ASÍ COMO CLIENTES DISPUESTOS 
A CAMBIAR SUS HÁBITOS. CON 
NUESTROS ALIADOS, OFRECEMOS LOS 
SIGUIENTES SERVICIOS:

Servicio que facilita a las personas 
la venta de las prendas que ya no 

usa. La ropa se retira en su domicilio, 
se clasifica y se vende a través de 

canales online.

Los clientes pueden acceder a vestuario 
de segunda mano en buenas condiciones 

y a precios convenientes. Tienen las 
mismas condiciones de devolución que 

otros productos de Paris.

Las personas pueden llevar a nuestras 
tiendas la ropa que ya no tiene posibilidad 
de reutilización. En Paris nos encargamos 

de evitar que llegue a vertederos y las 
entregamos a empresas que se encargan 
de su procesamiento para la creación de 
insumos a utilizarse en otros productos.

Nuestros clientes tienen la opción 
de reparar o actualizar sus prendas. 
Esto último, a través de proyectos 
artísticos que les dan nueva vida 

mediante bordados, tachas, cristales, 
parches y otros elementos. 

Apoyamos la organización de eventos en 
que los consumidores pueden intercambiar 

ropa. Esto significa llevar prendas en 
buen estado que no usa para que sean 

clasificadas y puestas en los espacios de 
exhibición, a cambio de lo que reciben 
fichas para elegir lo que más les guste. 

VENTA COMPRA DE SEGUNDA MANO

RECICLAJE

PERSONALIZACIÓN Y REPARACIÓN

INTERCAMBIO
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CUMPLIMOS DOS AÑOS ANTES 
LA META DE MODA CIRCULAR, 
CON 555.172 UNIDADES 
REINSERTADAS EN 2022.

Hace cinco años nos propusimos triplicar la 
cantidad de productos que reinsertamos en 
el ciclo económico a 2025, meta que cum-
plimos con creces en 2022, con 555.172  
unidades que pasaron por nuestras diversas 
iniciativas de circularidad. Resulta significa-
tivo el crecimiento 2021-2022 de un 76%, 
que revela el creciente interés de nuestros 
clientes por esta propuesta.

150.495 80.327404.210 315.125

2018 2019

Unidades reinsertadas en el ciclo económico

2020 2021 2022

555.172
Nota: 2018 es el año de línea base para el establecimiento de la meta.

GRI 3-3, GRI 2-25, 308-1 , 308-2, 414-1 , 4142

LOGROS DEL AÑO: 

60.571

81.098

7.069

1.472

unidades vendidas 
de 2da mano

unidades compradas 
a nuestros clientes

prendas reparadas 
o customizadas

personas intercambiaron 
sus prendas
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En la cadena de producción, nuestros proveedores 
son los eslabones más relevantes en materia de 
sostenibilidad y concreción de nuestra estrategia 
a largo plazo.  Por razones de abastecimiento de 
materias primas y ventajas productivas, la mayoría 
de ellos se encuentra en regiones distantes, por 
lo que es necesario asegurar que sus prácticas 
sociales y ambientales van en línea con los principios 
con que operamos. Realizar una adecuada gestión 
de proveedores tiene impacto en las condiciones 
laborales de los trabajadores y el cuidado del 
medioambiente en esas zonas.

Entendemos como proveedor a cualquier empresa u 
organización que nos entrega un producto, servicio 
o materia prima que permite elaborar un bien final 
a comercializar a través de nuestro negocio.

En nuestra industria este es uno de los aspectos 
de mayor impacto, pues la producción textil es 
un sector económico que involucra mucha mano 
de obra, tanto para la elaboración de materiales 
como la confección de prendas. A la vez, nuestra 
oferta a los clientes depende de la continuidad 

de abastecimiento que gestionemos, a través de 
relaciones estables y convenientes con las empresas 
proveedoras.

GESTIÓN DE 
PROVEEDORES

ESTRATEGIA DE 
SOSTENIBILIDAD

PROTOCOLOS DE 
INCUMPLIMIENTO

CERTIFICACIÓN DE 
PROVEEDORES

CÓDIGO DE SOSTENIBILIDAD DE 
VESTUARIO PARA PROVEEDORES 

COMERCIALES

PROGRAMA 
SOSTENIBILIDAD 

COMPARTIDA

PROTOCOLOS DE 
INSPECCIÓN

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

4.

2.

5.

3.

6.
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Este programa, que ya tiene siete años de 
implementación, se enfoca en la gestión de riesgos 
de la cadena de abastecimiento con una mirada 
social y ambiental. Su objetivo es fortalecer la relación 
con los proveedores mediante confianza mutua y 
transparencia para propiciar prácticas sostenibles 
y comportamientos éticos. 

Los proveedores que participan adhieren a un 
Código de Sostenibilidad en el que establecemos 
los estándares y prácticas esperadas a implementar 
para mantener con nosotros un vínculo de largo 
plazo. En este documento se detallan aspectos 
sobre condiciones de higiene seguridad para los 
trabajadores, salarios, horarios, descansos, criterios 
de diversidad e inclusión, no trabajo infantil, no trabajo 
forzoso y políticas anticorrupción y de transparencia. 
Además, se les evalúa en aspectos ambientales, 
como la gestión de residuos sólidos y líquidos, la 
adhesión a las listas de químicos restringidos y el 
almacenamiento adecuad de químicos utilizados, 
entre otros. 

A través de Sostenibilidad Compartida (SC) 
realizamos constantemente revisiones del 
cumplimiento de las certificaciones de parte de 
nuestros proveedores. Eso nos permitió en 2022 
tener un análisis que clasifica a los países que tienen 
riesgos altos y medios de no cumplimiento. 

La meta es que a 2025 el 100% de nuestros 
proveedores sean impactados por al menos una 
iniciativa del programa. Los resultados a 2022 son:

SOSTENIBILIDAD 
COMPARTIDA

GRI 3-3, 308-1 , 308-2, 407-1 , 408-1 , 409-1 , 410-2, 412-1 , 412-1 , 412-3, 414-1 , 414-2

1.2431.700 1.098 857

2019 2020 2021 2022

proveedores 
participantes (30,47% de 
los proveedores de todas 

las divisiones de Paris)

proveedores 
participantes (73% de 
los internacionales y 

46% de los proveedores 
nacionales)

proveedores 
participantes (40% de los 
internacionales y  60% de 

los nacionales

proveedores 
participantes (90% de los 
internacionales y 46% de 

los nacionales)

DATO DESTACADO

58,5%
de los proveedores nacionales 

que participan en SC son 
micro y pequeñas empresas
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personas son parte 
de nuestra cadena de 

empresas proveedoras, 
a nivel global

mujeres hombres migrantes

India

Bangladesh

China

42.160

60% 40% 3%

1%

15%

84%

PERFIL GENERAL DE 
NUESTROS PROVEEDORES DE 
VESTUARIO MARCA PROPIA

¿DE DÓNDE 
SON NUESTROS 
PROVEEDORES?
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DENTRO DE LAS METAS 
ESPECÍFICAS DE SOSTENIBILIDAD 
COMPARTIDA ESTÁ QUE EL  100% 
DE NUESTROS PROVEEDORES 
Y FÁBRICAS CUENTEN CON 
CERTIFICACIONES SOBRE SU 
CUMPLIMIENTO. 

En 2022, el resultado fue que, del total de 
fábricas activas (107), el 97% tiene inspec-
ciones SEE o BSCI. El 3% restante corres-
ponde a la Auditoría de Comercio Ético de 
los Afiliados a SEDEX (SMETA, por sus siglas 
en inglés).

GRI 3-3, 308-1 , 308-2, 407-1 , 408-1 , 409-1 , 410-2, 412-1 , 412-1 , 412-3, 414-1 , 414-2

AUDITORÍAS DE 
PROVEEDORES

SOCIAL ENVIROMENT 
EVALUATION (SEE)

BUSINESS SOCIAL 
COMPLIANCE INITIATIVE 

(BSCI)

AUDITORÍA DE COMERCIO 
ÉTICO DE LOS AFILIADOS 

A SEDEX (SMETA)

49% 48% 3%

Auditoría que indica los parámetros 
que deben cumplir las fábricas 

con las que trabajamos y que son 
inspeccionadas. Incluyen diversos 

criterios sociales que deben ser 
respondidos por el proveedor.

Protocolo de auditoría social de 
proveedores. Es uno de los más 
utilizados a nivel global por la 

industria de la moda y se apega las 
convenciones internacionales en 
materia de derechos humanos.

Es un método de auditoría de 
proveedores que usa criterios 
de medición con la legislación 

local y requisitos específicos para 
sistemas de gestión, derecho al 

trabajo, subcontratación y trabajo a 
domicilio, entre otros.

de las fábricas inspeccionadas de las fábricas inspeccionadas de las fábricas inspeccionadas
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1. Los proveedores con puntaje menor al 80% tie-
nen como misión presentarnos un plan de acción 
con fechas, responsables y actividad para remediar 
las no conformidades. 
 
2. El plan de acción debe mostrar que los errores 
fueron corregidos, llegando a un 85% de puntaje 
mínimo para recibir aprobación.
 
3. Las inspecciones con resultados reprobados ne-
cesitan plazo pactado para presentar el plan que 
será de 20 días naturales, para inspecciones con 
resultados inferiores al 80% que cumplan con nú-
meros críticos (1-5).
 
4. Si el proveedor no presenta el plan de acción 
dentro del plazo indicado, el certificado es cadu-
cado. La fábrica no podrá́ solicitar una inspección 
de calidad hasta que se tenga un certificado válido.
 

5. Si 33 días naturales después de la entrega del 
informe de inspección no se ha enviado CAPR, el 
proveedor obtendrá́ un estado de suspensión y 
debe realizar una nueva reinspección con un re-
sultado de aprobación.
 
6. Suspensión significa que todos los pedidos reali-
zados en una fábrica fallida deben asignarse a otra 
fábrica aprobada. Esta fábrica recuperaría el esta-
do de aprobación una vez que realice una nueva 
inspección y, como resultado, tenga un estado de 
aprobación.
 
7. Las inspecciones con resultado crítico deberán 
presentar un plan de acción dentro de los diez 
días naturales siguientes a la entrega del informe 
de inspección. Si el proveedor no presenta el plan 
de acción dentro del plazo indicado, el certificado 
quedaría caducado. La fábrica no podrá́ solicitar 
una inspección de calidad hasta que se tenga un 
certificado válido.
 

¿CÓMO ES EL PROCESO DE 
REMEDIACIÓN DE UN PROVEEDOR?

GRI 3-3, 308-1 , 308-2, 407-1 , 408-1 , 409-1 , 410-2, 412-1 , 412-1 , 412-3, 414-1 , 414-2

8. Si 20 días después de la entrega del informe de 
inspección no se ha enviado el protocolo CAPR, el 
proveedor entraría en estado de cancelación. Esto 
significa la terminación de la relación comercial y 
que la fábrica no volverá a trabajar con Paris.
 
9. Una fábrica con resultados fallidos o críticos solo 
cambiará su estado a Aprobado con resultados 
favorables en la próxima inspección o enviando 
evidencias objetivas de cierre de todas las no con-
formidades.
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La trazabilidad en la producción del vestuario es 
definida por Fashion CEO Agenda como la visibilidad 
de la cadena de suministro que permite el seguimiento 
del impacto social y ambiental de la producción de 
un bien. Esto facilita saber todos los procesos que 
ha vivido esa prenda, antes de llegar a manos de 
un consumidor.

En Paris nos mantenemos atentos al proceso de 
elaboración de prendas y productos, para que 
nuestros diseñadores y proveedores tengan estrictos 
controles sobre el uso de las materias primas, 
obtenidas de zonas geográficas donde se respete 
el medioambiente y existan buenas condiciones 
laborales para los trabajadores. 

Es por eso que en esta materia nos fijamos la meta 
de que a 2025 nuestros clientes puedan conocer 
la historia de las prendas de vestir que producimos 
y comercializamos.  Después de un proceso 
exhaustivo de revisión de opciones de cómo lograr 
este importante desafío, en 2023 tendremos el 
sistema que nos facilitará el historial de producción 
de todo lo que vendemos.

TRAZABILIDAD
GRI 3-3, 308-1 , 308-2, 407-1 , 408-1 , 409-1 , 410-2, 412-1 , 412-1 , 412-3, 414-1 , 414-2

1.414

En 2022 iniciamos el reporte del estado de la cadena 
de abastecimiento de Paris a través de paneles infor-
mativos disponibles en www.paris.cl 

Presentamos la información requerida por Fashion 
Transparency Index 

Avanzamos en la herramienta de trazabilidad de Paris

PROVEEDORES DIRECTOS 
TENEMOS EN NUESTRA CADENA 
DE PRODUCCIÓN, QUE INCLUYE 
VESTUARIO, ACCESORIOS, 
CALZADO Y DECOHOGAR.

OTROS AVANCES DE 
SOSTENIBILIDAD COMPARTIDA

•

•

•

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS



51GRI 3-3, 2-25, 308-1 , 308-2

Los materiales con que se fabrican las prendas de 
vestir y otros productos del retail son de mucha 
importancia, tanto por el impacto que genera su 
elaboración como por su capacidad de reinserción 
en el ciclo de utilidad, según sean sus componentes. 
Aspectos como tipo de fibras, uso de agua y 
elementos químicos para teñidos son clave en la 
producción. 

En esta industria, la cadena de abastecimiento tiene 
múltiples actores, como son los proveedores de 
materias primas y las fábricas, que se encuentran 
mayoritariamente en Asia. Por eso, la gestión de 
este tema requiere esfuerzo e inversión de recursos, 
que en Paris asumimos con convicción.

MATERIAS PRIMAS 
E INSUMOS

La meta que nos planteamos es que el 100% del 
vestuario de marcas propias sea confeccionado 
con materiales sostenibles a 2025. 

Esto implica, productos cuyos materiales tienen 
buen desempeño medioambiental (uso de agua, 
energía, eliminación de químicos), se han elaborado 
mediante prácticas de bienestar animal y aquellos 
que provienen de insumos reciclados, los que se 
reinsertan en el ciclo para reutilizarse, los que han 
sido elaborados en fábricas certificadas y los que 
corresponden a producción local.
 
En 2022 crecimos un 35,3%, con un total de 9.451.476 
unidades de productos con atributos de sosteni-
bilidad, respecto a los 6.986.009 unidades que tu-
vimos el año anterior. 

ESTRATEGIA DE 
SOSTENIBILIDAD

PROGRAMA 
SOSTENIBILIDAD 

COMPARTIDA

CERTIFICACIÓN 
DE MATERIALES

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

2.

3.
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1. 2. 3.
Dado el contexto de crisis climática, 
ponemos especial atención en disminuir 
la sobreexplotación de recursos natura-
les, el equilibrio en el consumo de agua y 
disminuir la contaminación generada por 
la producción de vestuario con químicos 
o material no reutilizable, que impide la 
circularidad de la ropa.

Desde 2021, nuestra área de Desarrollo 
de Producto diseña las prendas de nues-
tras marcas propias con materiales con 
atributos sostenibles. Esto permite reuti-
lizarlas cuando terminan su primer ciclo 
de vida útil, incentivando el reciclaje y la 
circularidad.

Al preocuparnos por las materias primas 
estamos ayudando a disminuir nuestro 
impacto en el consumo de energía, agua, 
y el uso de recursos naturales para la 
generación de tela. Además, impactamos 
en la conducta de consumo responsable, 
incentivando en las personas una compra 
de vestuario en base a materiales que 
pueden reutilizarse.

¿POR QUÉ SON RELEVANTES 
LAS MATERIAS PRIMAS?

¿CÓMO ESCOGEMOS, EN PARIS, 
LAS MATERIAS PRIMAS?

¿QUÉ ÁREAS DE LA 
SOSTENIBILIDAD IMPACTA?

3 CLAVES SOBRE 
MATERIALES SOSTENIBLES
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132,3
TONELADAS DE POLIÉSTER 
RECICLADO SE PUSIERON EN 
EL MERCADO EN 2022.

En cuanto al algodón orgánico, fibra de 
origen natural, trabajamos con aquel que 
es certificado bajo estándares internacio-
nales. Entre sus beneficios están que no 
erosiona los suelos, tiene bajo impacto en 
el ecosistema y, al poseer sello de certifi-
cación, asegura el cumplimiento de todos 
los aspectos referidos a derechos humanos 
como no explotación de los agricultores, no 
utilización de trabajo infantil y salario justo 
por la producción.

Nuestro vestuario de marcas propias 
contiene al menos 50% algodón orgá-
nico (Certificación de Global Organic 
Textile Standard, GOTS). 

Utilizamos 72,1 toneladas de algodón 
orgánico en la confección de prendas 
de marcas propias. 

NUESTRO IMPACTO AL USAR 
ALGODÓN ORGÁNICO

COMPOSICIÓN 
SOSTENIBLE

CONSUMO TOTAL 
EN 2022
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Nuestras prendas de marcas propias 
contienen al menos 20% material re-
ciclado (por ejemplo, nylon, poliéster o 
poliuretano, estándares REPREVE, GRS 
y OCS)

Utilizamos un total de 132,3 de tonela-
das de poliéster reciclado.

NUESTRO IMPACTO AL USAR 
POLIÉSTER RECICLADO

EN CUANTO AL POLIÉSTER 
RECICLADO, ESTE MATERIAL 
ES CREADO A PARTIR DE LOS 
RESIDUOS Y RECICLAJE DE FIBRAS 
SINTÉTICAS COMO PLÁSTICO 
U OTROS. POR EJEMPLO, SE 
PUEDE ELABORAR TRAS EL 
PROCESAMIENTO DE BOTELLAS 
PLÁSTICAS, LO QUE INCENTIVA 
LA CIRCULARIDAD DE LOS 
PRODUCTOS.

COMPOSICIÓN 
SOSTENIBLE

CONSUMO TOTAL 
EN 2022
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Certificación que asegura la 
condición orgánica de los 

productos textiles.

Estándar de certificación de 
materiales sin sustancias nocivas en 

los productos textiles.

Estándar que fija requisitos para la 
certificación de contenido reciclado.

Fibra de fuentes de madera certificadas 
y controladas, con bajo uso de energía 

fósil y agua.

Fibra de botellas de plástico 
recicladas.

Estándar de seguimiento de las 
materias primas recicladas a lo largo 

de la cadena de suministro

Fibra desarrollada en un proceso de 
circuito eficiente ambientalmente.

Fibra ambientalmente 
sostenible.

GLOBAL ORGANIC 
TEXTILE STANDARD

OEKOTEX

GLOBAL RECYCLED 
STANDARD

VISCOSE (LENZING)
STANDARD

REPREVE STANDARD

RECYCLED CLAIM 
STANDARD

TENCEL 

LYOCELL
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Durante 2022, también tuvimos en nuestras 
colecciones: productos creados a base de 
químicos controlados, lino orgánico, lino 
europeo, madera certificada, lana certifi-
cada por el bienestar animal, poliuretano 
reciclado, nylon reciclado, plumas certifi-
cadas en bienestar animal, productos con 
certificado cruelty free, productos con apor-
tes a fundaciones sin fines de lucro, lana 
reciclada, algodón reciclado, fibra de celu-
losa responsable, productos para arrendar 
y productos de origen local.

En Paris, contamos con una sección disponible en www.
paris.cl, llamada ¿Cómo se hizo tu ropa?, donde puedes 
conocer información sobre el manejo de nuestra cadena 
de producción nacional e internacional. Además, se pue-
den encontrar reportes semestrales de nuestro programa 
Sostenibilidad Compartida, en donde se detalla información 
sobre trabajadores, certificaciones, ubicación de las fábri-
cas y más.

¿QUIERES SABER CÓMO 
SE HIZO TU ROPA?

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS

GRI 3-3, GRI 2-25, 308-1 , 308-2, 414-1 , 414-2



57

PRODUCCIÓN 
LOCAL

EN PARIS, CREEMOS QUE LA 
PRODUCCIÓN LOCAL GENERA 
INNOVACIÓN, EMPODERAMIENTO DE 
LAS COMUNIDADES Y DESARROLLO 
COMPARTIDO, POR ESO, DESDE 
2021 VENIMOS TRABAJANDO 
PARA AMPLIAR NUESTRA RED DE 
PROVEEDORES CHILENOS.

En línea con el objetivo de crecer en el porcentaje de 
proveedores locales, los que actualmente alcanzan 
a un 51% del total de proveedores, durante 2022 
lanzamos “Es local”, campaña potencia y visibiliza a 
pymes de origen nacional, en nuestras tiendas y el canal 
e-commerce. Justamente, para la compra online existe 
un nuevo filtro que permite identificar con facilidad los 
productos que son locales.

Vestuario femenino

Moda hombre

Calzado y accesorios de cuero

Ropa de mujer

Ropa bebé e infantil

Lentes y anteojos

Moda mujer

Ropa hombre

Lentes ópticos y anteojos

RAINDOOR

KIVUL

BESTIAS

NEUTRO

PILLÍN

KARÜN

LOLITA POCKET

BVNG GYNG 

RETROVISIÓN

¿A QUIÉNES INCLUYE “ES LOCAL”?
Es Local es la iniciativa de Paris que reúne a todas las mar-
cas de las categorías moda, belleza, decohogar y accesorios 
que se crean, diseñan o producen en Chile, para impulsar la 
economía local. Algunas de las marcas que gracias a este 
programa, venden sus productos a través de Paris son:
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$880 MM
FUE EL GASTO EN PROVEEDORES 
LOCALES QUE REALIZAMOS 
DURANTE 2022 MIENTRAS QUE 
EN 2021 FUE DE $752 MM.

Para relacionarnos y conectarnos con nuestros 
emprendedores locales, hemos desarrollado una 
plataforma web, denominada B2B, donde gestio-
namos la relación con los proveedores chilenos 
y donde también se les exige el cumplimiento 
de aspectos ambientales y sociales en sus pro-
ducciones. El proceso consiste en una autoeva-
luación, la que en 2022 fue respondida por 642 
de nuestro total de 766 emprendedores locales 
que participan en el programa.
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VOLVER A 
TEJER

OTRA DE NUESTRAS INICIATIVAS 
DE CONSUMO LOCAL EN 
2022, FUE VOLVER A TEJER, 
LA QUE DESDE HACE NUEVE 
AÑOS RESCATA EL OFICIO DEL 
HILADO Y VISIBILIZA EL TRABAJO 
DE MUJERES ARTESANAS, 
TEJEDORAS E HILANDERAS 
QUE HAN DEDICADO SU VIDA A 
MANTENER ESTE OFICIO VIVO. 

Este proyecto también lo integran INDAP y 
Fundación Ona, con el objetivo de impulsar la 
actividad bajo las reglas del comercio justo y 
medioambientalmente responsable.

Durante este periodo trabajamos con 
agrupaciones de hilanderas de las regiones de 
Valparaíso; O'Higgins y Los Ríos, involucrando en 
el proceso productivo a 50 usuarias del Instituto 
Nacional de Desarrollo Agropecuario (INDAP): 
Tejedoras de Millahue, Santo Vellón de Bucalemu 
y Agrupación Nieves Calcumin Lago Ranco, que 
hilaron para ovillos especiales para la técnica de 
palillo en torción suelta de título 2/1.
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Porque a partir de las tejedoras locales, en primer 
lugar, podemos dar muestra de una producción 
limpia y baja en impactos ambientales. Estas la-
nas son ambientalmente responsables ya que son 
realizadas de una esquila natural, y luego teñidas 
con plantas nativas de diferentes tonos, como el 
quillay, el bollén y el quilo.  Luego son trabajadas y 
tejidas en telares artesanales, lo que tiene un bajo 
uso de consumo de energía. 

¿POR QUÉ ES IMPORTANTE 
ESTA INICIATIVA LOCAL?

Al ser parte de Volver a Tejer, estamos incentivando 
la compra responsable, porque también contribui-
mos al rescate patrimonial de prácticas culturales 
de Chile, liderado por mujeres que muchas veces 
contribuyen económicamente desde ese oficio 
al país. Se trata, en suma, de poner en vitrina una 
producción que tiene 100% de trazabilidad, desde 
la elaboración de la materia prima hasta su comer-
cialización.

9

9

79

57.300

926

4.300

años de trabajo consistente, con 
diversas tejedoras de Chile, en 

nueve versiones realizadas

regiones de Chile

agrupaciones de artesanas 
hilanderas participantes

ovillos producidos de lana 
artesanal

artesanas impactadas

prendas comercializadas
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La compra en tiendas por departamento conlleva 
aspectos que van más allá de la adquisición de un 
producto, tales como las expectativas y sensaciones 
que tiene el cliente desde el inicio al fin del servicio; 
por eso hablamos de una experiencia de compra. Esto 
va desde su ingreso a la tienda o al canal de ventas 
digital hasta la respuesta que recibe al momento 
de hacer una consulta o un requerimiento. 

De ahí que la experiencia sea un factor determinante 
en futuras compras o recomendaciones a potenciales 
compradores, siendo un aspecto que impacta tanto 
a la empresa en su capacidad de fidelización como 
a los consumidores, en cuanto a la amplitud de 
opciones que pueden tener para satisfacer sus 
necesidades. 

Para cumplir con las expectativas de quienes compran 
en nuestros diferentes canales, hemos establecido 
directrices que nos ayudan a mantener la confianza 
de los consumidores a través de estándares de 
servicio.

Nuestra aspiración corporativa es la de mejorar 
la calidad de vida de nuestros clientes con una 
propuesta de valor omnicanal, enfocándonos en 
la calidad de nuestros productos y un servicio 
de excelencia en todas nuestras tiendas físicas 
y digitales. Procuramos entenderlos, para lo cual 
mantenemos abiertas diversas vías de comunicación 
que nos permiten escuchar sus valoraciones, 
inquietudes y necesidades. Esta información es 
clave para definir estrategias de venta, selección 
de productos, atributos de nuestras marcas y 
estándares de calidad de servicio. 

Entre nuestros principios y compromisos de 
satisfacción están la amabilidad de atención, el 
surtido y la buena calidad de productos, así como 
precios de compra razonables. A la vez, procuramos 
que nuestros locales sean cómodos, limpios y estén 
bien iluminados.

EXPERIENCIA 
DE CLIENTES

POLÍTICA DE 
SATISFACCIÓN 

DE CLIENTES

MEDICIÓN DE 
SATISFACCIÓN 

DE CLIENTES

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

2.
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Estrategia para mejorar la satisfacción 
En Paris medimos a diario la satisfacción de 
nuestros clientes a través de la herramienta TES 
(TiendaxDepartamento Estudio de Satisfacción). 
En estos espacios contamos con colaboradores 
que tienen el rol de anfitriones, cuya misión es 
orientar a los clientes en sus necesidades y 
atender requerimientos complejos. A partir de 
la información que nos entrega TES, se definen 
acciones en cada tienda para que los colaboradores 
sepan qué aspectos son clave de mejorar en lo 
inmediato y se fijan metas.

Implementación de mejoras tecnológicas
Durante 2022 pusimos en marcha distintos 
procesos que involucran uso de tecnología para 
que los clientes que acuden a nuestras tiendas 
tengan experiencias rápidas y simples al momento 
de concluir sus compras. Entre ellos, el sistema 
de pago mediante autoservicio y la máquina de 
pago móvil.

Piloto y despliegue de proyecto 
Experiencia Post Venta (EPV)
Consiste en generar un nuevo sistema digital de 
cara a nuestras tiendas, en la cual las personas que 
interactúen con clientes que tienen requerimientos 
de postventa tengan más y mejor información para 
así gestionar los casos de forma rápida y resolutiva. 
Realizamos un piloto en el que participaron seis 
tiendas de diversas regiones, para luego hacer 
una capacitación e iniciar el despliegue hacia 
las 49 tiendas de Paris, con el apoyo de todo el 
equipo de back office. Gracias al buen resultado 
y la estabilidad de EPV, en diciembre se llevó el 
sistema a los supermercados Jumbo, que son 
parte de los 120 puntos de devolución de nuestras 
tiendas.

LOS LINEAMIENTOS DE 
SATISFACCIÓN  APLICAN TANTO 
PARA NUESTRAS TIENDAS 
FÍSICAS COMO DIGITALES, NO 
OBSTANTE, RECONOCEMOS QUE 
LAS EXPERIENCIAS EN CADA 
TIPO DE ESPACIO PRESENTAN 
ASPECTOS ESPECÍFICOS DE LOS 
CUALES NOS HACEMOS CARGO. 

A la vez, ponemos el máximo cuidado en la 
protección de datos de nuestros clientes y velamos 
por su privacidad y custodia.

En 2022, los principales proyectos que trabajamos 
en tiendas fueron:
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EXPERIENCIA DIGITAL

COMUNICACIÓN POR 
WHATSAPP

Tanto en nuestra página Paris.cl como la aplicación para dispositivos mó-
viles trabajamos fuertemente en aspectos de experiencia de clientes, con 
foco en la autogestión para que así vivan una experiencia transparente, 
resolutiva y confiable.

En la sección Mis Compras se implementaron mejoras en torno a las po-
sibles acciones que los clientes pueden realizar. Entre ellas, las más im-
portantes son la opción de que el cliente cancele por sí mismo su com-
pra en caso de desistir de ella y la mejora en el formulario para ingresar 
requerimientos o solicitudes.

En línea con las preferencias de las personas para comunicarse, reem-
plazamos el contacto telefónico por la mensajería vía WhatsApp. Esto 
permite que las conversaciones con nuestros clientes sean más directas, 
flexibles y queden registradas. La implementación de esta iniciativa se 
realizó a principios de año y fue todo un desafío para los equipos pues 
requirió adoptar nuevos sistemas de funcionamiento.

Monitoreo de satisfacción mediante diversas 
encuestas al año. 62%

Satisfacción de clientes 2021 2022

22%
menos de requerimientos

que en 2021

82,7%
de los requerimientos fueron 

acogidos

84,7%
de casos recibidos por redes 
sociales en el primer contacto

3%
de los casos llegaron al Servi-
cio Nacional del Consumidor 

(Sernac)

100%
de los casos Sernac fueron 

respondidos

3 días
en promedio en resolver casos 

llegados a Sernac

Gestión de requerimientos

despacho

transacción

otros

garantía

TIPOS DE REQUERIMIENTOS

30%

16%

20%

34%

68%
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EN EL AÑO, LAS DEVOLUCIONES 
BAJARON A UN 5,5% DE UN 5,8% 
EN 2021. DEFINIMOS UNA POLÍTI-
CA QUE BRINDA A LOS CLIENTES 
MAYOR FACILIDAD Y FLEXIBILIDAD 
PARA REALIZARLAS, ASÍ COMO LA 
POSIBILIDAD DE AUTOGESTIO-
NARLAS.
Desde marzo de 2022 nos regimos por el cambio de 
la política legal que define un plazo de tres meses 
para devoluciones, en vez de los 15 días vigentes 
previamente. 

PREMIO PRO 
CALIDAD

Junto con Easy y Jumbo, fuimos reconocidos 
con el Premio Pro Calidad 2022 en la categoría 
de grandes tiendas, mejoramiento del hogar y 
supermercados. 

Este reconocimiento se otorga en base al Ín-
dice Nacional de Satisfacción de Clientes que 
realizan la consultora Praxis Human Experience 
y la Universidad Adolfo Ibáñez, a través de la 
opinión de 41.000 clientes que evalúan a las 130 
empresas de servicios más grandes de Chile, 
pertenecientes a 33 sectores.

DEVOLUCIONES
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PROMOCIÓN 
DEL CONSUMO 
RESPONSABLE

En la ecuación entre oferta y demanda, el consumo 
responsable es un factor altamente relevante porque 
es una palanca movilizadora para la transformación 
de los modelos de negocio. La circularidad en la 
industria de la moda puede llegar a asentarse y 
generar los beneficios medioambientales y sociales 
que se esperan en la medida que más consumidores 
prefieran prendas de segunda mano y/o elaboradas 
con materiales reciclados. 

Si bien existe una tendencia al alza en este tema, 
especialmente entre las generaciones más jóvenes, 
aún es necesario que estos hábitos se expandan para 
el alcance de las metas del Objetivo de Desarrollo 
Sostenible 12, de Producción y Consumo Responsable. 
Específicamente la 12.8, que aspira a que “de aquí a 
2030, asegurar que las personas de todo el mundo 
tengan la información y los conocimientos pertinentes 
para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en 
armonía con la naturaleza”. 

Así, la gestión en esta materia supone impactos tanto 
hacia la organización, por el estímulo a la demanda de 
productos elaborados bajo el modelo de circularidad, 
como hacia el entorno, por los beneficios globales 
que trae una mayor conciencia social y ambiental en 
los consumidores.

La promoción del consumo responsable es uno de los 
aspectos que ha estado presente desde los inicios 
de nuestra estrategia de sostenibilidad. El objetivo 
es sensibilizar a todos nuestros clientes a través de 
experiencias omnicanales de consumo responsable, 
y la meta es que “a 2025, uno de cada cuatro clientes 
haya adquirido hábitos de consumo responsable”.

ESTRATEGIA DE 
SOSTENIBILIDAD

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.
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37% 46% 68%
de la venta total representa el 
13% de clientes que participó 

en 2022 en iniciativas 
responsables

de los clientes que 
participaron en iniciativas 
de consumo responsable 

compraron en tiendas

de los clientes que 
participaron en Moda Circular 

lo hicieron a través de 
omnicanales

8% 15% 13%

2020 2021 2022

¿CÓMO ES 
UN CLIENTE 
RESPONSABLE 
PARA PARIS?

Es aquel que participa en iniciativas como la compra 
productos con atributos sostenibles, de producción 
local, participa en iniciativas de circularidad, no 
imprime la boleta y no compra bolsas, sino que utiliza 
sus propios medios para cargar sus productos.

Avance de la meta de consumo responsable
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NO IMPRIME SU BOLETA

CAMPAÑAS DE 
CONCIENTIZACIÓN

La opción de no imprimir la boleta y en su lugar enviarla a un correo 
electrónico se ofrece a los clientes que compran en tiendas, con el ob-
jetivo de disminuir el uso del papel. Durante 2022, un 9,1% de los clien-
tes tomó esa opción. 

Entre las 49 tiendas de Paris a nivel nacional tuvimos dos importantes 
excepciones, como fueron la tienda de Quillota, donde un 82% de los 
clientes escogió no imprimir la boleta, y Melipilla, donde esa tasa fue 
del 69%.  En ambos casos, se trata de tiendas nuevas en que tanto co-
laboradores como clientes muestran una fuerte disposición a adoptar 
este tipo de hábitos.

En Paris sabemos que la promoción del consumo responsable es una 
actividad que requiere perseverancia y dedicación, especialmente en 
un entorno sobrecargado de mensajes y estímulos comerciales.

En 2022 usamos fundamentalmente las redes sociales de Paris, me-
diante las que promocionamos nuestras distintas iniciativas, tanto las 
que son permanentes durante el año como Moda Circular, Juguetex-
Juguete y RopaxRopa, como campañas y eventos.

Ropantic 
Evento en el Mall Costanera Center de Santiago 
realizado el 22 de octubre

Público total: 1.472 personas

Más de 2.000 nuevos seguidores de @ropantic_ 
y más de 120 historias compartidas del público.

RopaxHogar
Campaña realizada en noviembre en forma 
conjunta entre Paris y Easy

+58.000 clientes participaron 

112,7 toneladas de textiles recolectados para 
transformarlos en aislación térmica para 105 
viviendas de 60m2
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PERSONAS

Nuestro equipo está conformado por 
personas comprometidas con el propó-
sito de contribuir a un mundo mejor. En 
cada una de sus funciones, los colabora-
dores se esfuerzan por llevar a cabo su 
trabajo con dedicación, profesionalismo, 
con foco en los clientes y eficiencia en 
los procesos. 

La transformación de nuestro negocio, 
a través de la economía circular, es un 
factor de motivación interna y también 
de atracción de talento. En Paris que-
remos ser agentes de cambio y en este 
proceso nuestros colaboradores juegan 
un rol fundamental.
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DOTACIÓN

GRI 2-7, 2-8

10.636

49%

1,2%

73%

67,3%

38,7%

27%

53%

3,3%

colaboradores fijos y 
temporales

trabaja en la Región 
Metropolitana

de colaboradores en  
situación de discapacidad

dotación fija

mujeres

menores de 30 
años de edad

colaboradores 
temporales

de las gerentas de tienda 
son mujeres

colaboradores  
migrantes
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PERSONAL EXTERNO

VARIAS DE LAS FUNCIONES 
DEL NEGOCIO LAS ATIENDEN 
COLABORADORES EXTERNOS. 
SON PERSONAS QUE PRESTAN 
SERVICIOS BAJO LA NORMATIVA 
DE SUBCONTRATACIÓN, LA 
CUAL VELA POR SUS DERECHOS 
PERSONALES Y LABORALES.

¿QUIÉNES SON NUESTROS  
COLABORADORES EXTERNOS?

Atienden y asisten a los clientes de la 
marca que representan en las líneas 
de vestuario, accesorios y productos 

tecnológicos

Reciben mercaderías, preparan 
y entregan pedidos

Mantienen la limpieza dentro 
de las tiendas

Manejan máquinas para la 
preparación de pedidos

Mantienen un entorno seguro y 
protegido para los trabajadores y los 

bienes de la empresa

Apoyan la administración  
de las distintas áreas

1.272 HOMBRES

COLABORADORES EXTERNOS

3.371 MUJERES

4.643 TOTAL

PROMOTORES

OPERARIOS DE BODEGA

PERSONAL DE ASEO

MAQUINISTAS

GUARDIAS DE SEGURIDAD 

ADMINISTRATIVOS Y PROFESIONALES
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Las empresas de moda y retail atendemos distintas 
necesidades de consumo, entre ellas el vestuario, el 
cuidado personal, el equipamiento y la decoración de 
viviendas. Estamos atentos a los cambios culturales 
y sociales, porque así podemos entender y satisfacer 
adecuadamente lo que esperan nuestros clientes,      
personas diversas y reales, cada vez más lejos 
de los estereotipos y estándares socioculturales 
impuestos años atrás. Las marcas tenemos un poder 
de comunicación que, junto con reflejar tendencias, 
impacta en la auto valoración de los individuos, 
independiente del género, raza, talla, tipología de 
cuerpo o edad que se tenga. 

Más allá de un discurso o una promesa comercial, 
en Paris nos ocupamos de que la diversidad e 
inclusión sean aspectos apreciados por nuestros 
colaboradores, que los vivan y disfruten en su día 
a día. Los objetivos de nuestra estrategia en este 
sentido son: 

DIVERSIDAD  
E INCLUSIÓN

POLÍTICA DE 
DIVERISIDAD E 

INCLUSIÓN

PROGRAMA DE EMPLEO 
CON APOYO PARA 

PERSONAS EN SITUACIÓN 
DE DISCAPACIDAD

DECLARACIÓN 
CORPORATIVA DE NO 

DISCRIMINACIÓN

PROTOCOLO DE 
TRANSICIÓN DE 

GÉNERO

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

3.

2.

4.

• Administrar, gestionar y fortalecer una cultura 
inclusiva, bajo una perspectiva de respeto de los 
derechos humanos, que valore la diversidad y la 
autenticidad de cada persona en nuestra organi-
zación.

• Promover que ambientes laborales de Paris sean 
seguros y libres de discriminación. 

• Educar y sensibilizar a nuestra  organización so-
bre temáticas de diversidad, de modo que nos 
permita entregar la mejor experiencia a clientes 
y colaboradores.
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PERSONAS EN SITUACIÓN DE DISCAPACIDAD

El 1,2% de nuestros colaboradores (89 personas) 
se encuentran en situación de discapacidad y el 
88% de ellos trabaja en roles de administración y 
operación. 

El Programa de Empleo con Apoyo para Personas 
en Situación de Discapacidad es una iniciativa cor-
porativa que funciona mediante alianzas de inter-
mediación laboral con Fundación Coanil, Avanza 
Inclusión, CPUED y Tacal, las que nos apoyan en los 
procesos de selección e incorporación de personas 
a los equipos.

DIVERSIDAD  
E INCLUSIÓN

MÁS ALLÁ DE UN DISCURSO O 
UNA PROMESA COMERCIAL, EN 
PARIS NOS OCUPAMOS DE QUE LA 
DIVERSIDAD E INCLUSIÓN SEAN 
ASPECTOS APRECIADOS POR 
NUESTROS COLABORADORES, 
QUE LOS VIVAN Y DISFRUTEN EN 
SU DÍA A DÍA. 

Para impulsar estos temas, implementamos acciones de 
concientización, conmemoramos las fechas asociadas 
a los focos estratégicos de diversidad, impulsamos el 
liderazgo en estas materias y nos aseguramos de cum-
plir las normativas vigentes asociadas a ellos. Durante 
2022,  nuestros focos prioritarios fueron:

En 2022 también avanzamos en la formación de 
Gestores de Inclusión Laboral de Personas con 
Discapacidad, tal como indica la Ley N° 21.015, que 
incentiva la inclusión, en el mundo del trabajo, de las 
personas que viven en situación de discapacidad.
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DIVERSIDAD  
E INCLUSIÓN

TALENTOS DE DISTINTAS  
CULTURAS Y NACIONALIDADES

En nuestro equipo tenemos 269 personas de distin-
tas nacionalidades, muchas de ellas migrantes que 
recién han llegado a nuestro país y se desempeñan 
fundamentalmente en las tiendas y los centros de 
distribución.

La política corporativa que seguimos en esta ma-
teria implica adhesión al Compromiso Migrante de 
la Dirección del Trabajo y del Departamento de Ex-
tranjería y Migración de Chile, por lo cual nos com-
prometemos a potenciar acciones que contribuyan 
a un país más inclusivo, intercultural y libre de dis-
criminación, promoviendo buenas prácticas en los 
entornos laborales.

En esa línea, tenemos un diccionario creolé-español 
con el fin de facilitar la comunicación entre equipos 
y clientes, que hablen esta lengua originaria de Haití.
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DIVERSIDAD  
E INCLUSIÓN

DIVERSIDAD SEXUAL

En Paris estamos convencidos de que debemos 
generar espacios respetuosos y libres de discrimi-
nación para todas las personas. En función de ese 
objetivo, hemos puesto en marcha un programa que 
va desde la sensibilización de los equipos de trabajo 
al cuidado de la salud mental a la comunidad LGB-
TIQ+ hasta el apoyo a los procesos de transición 
de género. Destaca el rol que tienen los Embajado-
res LGBTIQ+, quienes reciben capacitación para 
ejercer un liderazgo transversal y así asegurar que 
no exista discriminación de ningún tipo en nuestra 
organización.

En 2022, conmemoramos el Día del Orgullo LGB-
TIQ+ (28 de junio) y el Día de la Visibilidad Trans (31 
de marzo). También realizamos talleres con un si-
cólogo especialista y presentamos la LGBTIQPedia, 
una guía para entender diversidades, identidades y 
expresiones de amor.

Otro de los avances fue el lanzamiento del Proto-
colo de Transición de Género, procedimiento que 
se activa en caso de que alguna persona defina que 
su identidad es distinta a su sexo biológico.

¡SOMOS A!

Por cuarto año consecutivo, obtuvimos la categoría A en el 
índice Equidad CL  de Pride Connection, radiografía sobre 
diversidad sexual en las organizaciones, que nos posiciona 
como una empresa modelo en diversidad e inclusión, capaz 
de anticiparse al cambio y analizar el entorno desde una 
perspectiva inclusiva. Los aspectos de valor considerados 
fueron:

Diseño y producción de servicios y productos con perspec-
tiva de diversidad sexual.

Mecanismos de verificación y mejora de la gestión.

Relacionamiento virtuoso con clientes y proveedores.

•

•

•

•

•

Mercadeo, comunicación y relacionamiento responsable.

Gestión del talento humano, con perspectiva de diversi-
dad sexual.

Según Pride Connection, Paris es una empresa en la que 
las personas LGTIQ+ y aliados pueden sentir que se les 
integra, respeta y trata con igualdad de condiciones. Existe 
una cultura en la que se puede hablar abiertamente so-
bre identidad de género u orientación sexual, sin miedo 
a consecuencias negativas por parte de la organización 
o de quienes trabajan en ella.

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOSNUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS



77GRI 3-3, 2-25, 405-1

DIVERSIDAD  
E INCLUSIÓN

EQUIDAD DE GÉNERO

La participación de las mujeres en distintos niveles 
de responsabilidad del negocio es muy importante 
para nosotros. Por eso, procuramos fomentar el in-
volucramiento femenino y el desarrollo de carrera 
a todo nivel. 

En 2022, el programa corporativo de mentorías 
#CencoMujeres cumplió un año generando un es-
pacio de espacio de aprendizajes, reflexiones y re-
conocimientos a mentoras y mentees de distintas 
áreas de nuestro negocio. La iniciativa potencia la 
cultura inclusiva con enfoque de género, en bús-
queda constante de iniciativas para el progreso y 
el liderazgo femenino en la compañía.

mujeres líderes 
participantes

de participación

de experiencias  
de aprendizaje

24

+90%

+ DE 4 MESES
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Gerentes

Subgerentes

Profesionales y jefes

Subjefes

Vendedores

Administrativos y operativos

Ratio

BRECHA SALARIAL
POR CARGOS

102%

107%

100%

92%

67%

90%

La brecha salarial refleja la remuneración que recibe una mujer en el mismo 
cargo que un hombre. 
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Contar con buenas condiciones laborales es un 
factor relevante para la fidelización y el buen 
desempeño de los colaboradores, sobre todo en 
entornos complejos y desafiantes en materia de 
calidad de vida y equilibrio de los tiempos personales 
y de trabajo. Hoy en día existe conciencia de la 
importancia que tiene la salud mental y cómo su 
deterioro puede afectar las relaciones a diferentes 
niveles. 

Desde esa perspectiva, la gestión del bienestar 
laboral es un tema que impacta tanto en las 
dinámicas internas de la organización como en 
nuestros vínculos con el entorno. Procuramos que 
nuestros colaboradores perciban el valor de trabajar 
en Paris, que se sientan contentos y apreciados 
mediante beneficios concretos provistos por la 
compañía. Además, procuramos que se sientan 
cuidados como personas en su entorno laboral.

GRI 3-3 

BIENESTAR 
LABORAL
TEMA MATERIAL

PLAN DE 
BENEFICIOS

SISTEMA DE GESTIÓN 
PEC ESTÁNDAR

REGLAMENTO INTERNO 
DE ORDEN, HIGIENE Y 

SEGURIDAD

ENCUESTA DE CLIMA 
LABORAL

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

4.

2.

5.
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BIENESTAR 
LABORAL

DURANTE 2022 PUSIMOS 
FOCO EN EL FOMENTO DEL 
ORGULLO Y LA COMUNICACIÓN 
INTERPERSONAL. 
Y, con ese objetivo, desarrollamos una experiencia 
piloto en salud mental en la que grupos de 15 cola-
boradores se reunieron en talleres guiados por es-
pecialistas para conversar sobre cambios sociales y 
aprender cómo tratar con personas en estados de 
alteración mental y cuidar su integridad. Los parti-
cipantes fueron en su mayor parte cajeros, guardias 
y ejecutivos de servicio al cliente. Dados los bue-
nos resultados de este ejercicio, el programa será 
extendido a todas las tiendas y otras unidades de 
negocio del grupo. 

Asimismo, tras el prolongado periodo de pandemia 
que vivimos, nos esforzamos por generar espacios 
de reencuentro y vinculación. El mayor hito fue la 
celebración del aniversario 122 de la compañía, en 
que todos los colaboradores fueron invitados a 
vestir de azul y compartir sus fotos de equipo.
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PERMISO  
PARENTAL 

GRI 401-3

Uno de los temas que tienen que ver con 
nuevas tendencias, demandas sociales y 
de bienestar de las personas es la conci-
liación de su vida familiar con las respon-
sabilidades laborales. En ese aspecto, en 
Paris otorgamos el beneficio de permiso 
parental acorde a lo establecido en la 
ley para la mayor parte de nuestra dota-
ción. No obstante, particularmente a los 
padres en las áreas de administración 
central se entregan cinco días adiciona-
les a la norma legal.

N° de personas que se tomó el permiso 

N° de personas con derecho al permiso

Indicadores posnatal Hombres Mujeres Total

N° de personas que volvió después del permiso 

% de personas que volvieron v/s las que se tomaron el permiso 

N° de personas que volvieron y siguieron siendo empleados 
12 meses después 

Tasa de regreso de quienes tomaron el permiso 

Tasa de retención de quienes tomaron el permiso 

3 308 311

3 308 311

2 274 276

66,67% 88,96% 88,75%

0 237 237

66,67% 88,96% 88,75%

0% 87,80% 87,50%
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BENEFICIOS
ENTRE LOS BENEFICIOS A LOS 
QUE ACCEDEN NUESTROS COLA-
BORADORES, TANTO QUIENES 
FORMAN PARTE DE LA DOTACIÓN 
INTERNA COMO POR CONTRATO 
DE PRESTACIÓN DE SERVICIOS, 
TENEMOS 30 CONVENIOS DE 
SALUD FÍSICA Y MENTAL, CON 
PRECIOS PREFERENCIALES. 

Entre ellos también se otorgan servicios 
médicos, ambulancia, atención a domi-
cilio, toma de muestra y exámenes de 
laboratorio, atención siquiátrica, tera-
pias sicológicas, kinesiología, odontolo-
gía, nutrición y fonoaudiología. También 
hay acceso a gimnasios, clases de yoga 
y terapias alternativas.
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SEGURIDAD
Y SALUD

GRI 403-1 , 403-3

NUESTROS COLABORADORES SE EN-
CUENTRAN PROTEGIDOS MEDIANTE 
UN SISTEMA DE GESTIÓN DE SEGU-
RIDAD Y SALUD OCUPACIONAL (SS0) 
QUE IMPLEMENTA Y CERTIFICA LA 
MUTUAL DE SEGURIDAD EN TODAS 
LAS TIENDAS PARIS  A NIVEL NACIO-
NAL, DENOMINADO PEC ESTÁNDAR.

Su objetivo es promover mejoras en el ambiente 
laboral, verificar el cumplimiento legal en estas 
materias y controlar los  indicadores de siniestra-
lidad (tasa de accidentalidad y de enfermedades 
profesionales, gravedad, mortalidad, entre otros). 
Asimismo, permite a la compañía adaptarse a con-
tingencias sanitarias como el covid-19 o situaciones 
de seguridad pública. 

En 2022 hicimos una intensa labor en SSO consis-
tente en la actualización de protocolos y progra-
mas de prevención asociados al covid-19, entrega 
de mascarillas, control de temperatura y traslado 
de personal mediante buses de acercamiento a 
los centros de logística y distribución. Además, 
mantuvimos la modalidad híbrida de trabajo para 
quienes ejercen funciones que no requieren pre-
sencia física.

Durante el año establecimos una relación activa con 
los comités paritarios mediante reuniones mensua-
les y extraordinarias destinadas a definir aspectos 
de cuidado y mejora, realizamos observación pre-
ventiva de espacios y puestos de trabajo y difusión 
constante de las medidas de cuidado tanto físico 
como mental.
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VACACIONES  
Y PAUSAS LOS PERIODOS DE DESCANSO 

POR VACACIONES DE NUESTROS 
COLABORADORES SE AJUSTAN A 
LA NORMATIVA LEGAL VIGENTE, 
QUE CONSISTE EN 15 DÍAS HÁBI-
LES ANUALES PARA QUIENES 
HAN CUMPLIDO UN AÑO DE CON-
TRATO EN LA COMPAÑÍA. 

Las pausas diarias se encuentran estable-
cidas en el Reglamento Interno de Orden 
y Seguridad, considerando para las per-
sonas cuyas funciones exigen mante-
nerse de pie la mayor parte del día tienen 
un descanso de 15 minutos cada cuatro 
horas de trabajo, con el fin de prevenir 
cargas físicas y mentales. 
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MODALIDAD  
DE TRABAJO

Para las personas cuyas funciones no 
requieren presencialidad, mantenemos 
la opción de que adopten una modalidad 
de trabajo mixta, para la cual la compañía 
les facilita herramientas y pautas para 
que puedan asegurar una labor segura 
y eficiente, en un entorno de bienestar 
para ellos y sus familias. Si bien dicho 
formato se encuentra sujeto al rol y a la 
naturaleza del cargo, hemos desarrollado 
políticas y espacios de encuentro donde 
priman conceptos como flexibilidad, van-
guardia y aprendizaje compartido, a fin 
de fortalecer aún más el equilibrio entre 
trabajo y vida personal.

Teletrabajo

Presencial

Colaboradores por modalidad de trabajo 2022

10.636

Híbrido

Total

0

10.290

346

GRI 403-1 , 403-3
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En 2022, el índice de confianza alcanzó 
85% (3 puntos más que el año anterior), lo 
cual refleja el positivo ambiente que vivi-
mos en la compañía y la valoración de la 
cercanía entre jefes y equipos. En conjunto 
con las áreas corporativas, este resultado 
nos posicionó como la línea de negocio 
con mejor resultado en clima laboral de 
todo el grupo Cencosud.

Las seis dimensiones que mide la encuesta 
que se hace anualmente a más de 7.000 
colaboradores de Paris son:

Buscamos que nuestros 
colaboradores perciban 

ambientes de trabajo centrados 
en las personas, flexibles, 

seguros, diversos e inclusivos.

Buscamos que nuestros 
colaboradores se desempeñen 

con autonomía y poder de 
decisión.

Buscamos que nuestros líderes 
transmitan metas claras y 
transparentes, entregando 

retroalimentación para apoyar a 
los colaboradores.

Buscamos que nuestros colaboradores 
perciban oportunidades de desarrollo 

con el entrenamiento y soporte 
necesario para desempeñar su rol 

actual y futuro.

Buscamos que nuestros líderes 
transmitan y comuniquen con 
transparencia el propósito y la 

visión, involucrando a su equipo.

Buscamos que nuestros 
colaboradores sientan 

orgullo y compromiso de 
pertenecer a Cencosud.

AMBIENTE POSITIVO

TRABAJO CON SENTIDO

LIDERAZGO INSPIRADOR

NUEVOS DESAFÍOS

PROPÓSITO COMPARTIDO

ORGULLO CENCOSUD

CLIMA  
LABORAL
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DESARROLLO DE 
COLABORADORES

GRI 3-3

El crecimiento  en el trabajo es uno de los 
aspectos más valorados por las personas. 
Más allá de hacer carrera y ascender en la 
escala organizacional, se aprecia también 
la posibilidad de adquirir nuevos conoci-
mientos y capacidades que contribuyan 
tanto al desempeño laboral presente como 
la empleabilidad futura.  

Este es un tema que genera impacto directo 
en la organización, puesto que el desarro-
llo de los equipos incide directamente en 
la mejora de los procesos de negocio, a 
través de aspectos como la innovación, 
la eficiencia y la productividad. Al mismo 
tiempo, constituye un factor de retención y 
atracción de talento, en beneficio de cola-
boradores actuales y potenciales.

PLAN DE 
FORMACIÓN

EVALUACIÓN DE 
DESEMPEÑO

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

2.
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FORMACIÓN
GRI 404-1

24.244 34.922

Hombres Mujeres

Horas de capacitación

Total

Gerentes

Cargos

Total

Subgerentes

Profesionales y jefes

Subjefes

Vendedores

Administrativos y operativos

899

40

7.823

864

1.058

48.501

59.185

59.166

Nº horas

El porcentaje de horas de formación según canti-
dad de horas trabajadas fue de 0,3%, en base a una 
dotación de 8.161 colaboradores, con un horario de 
trabajo de 9 horas por día hábil (18.509.148 horas).

EN 2022, 870 DE NUESTROS 
COLABORADORES TUVIERON 
EN TOTAL 59.166 HORAS DE 
CAPACITACIÓN, TANTO EN 
FORMATO E-LEARNING COMO 
VIRTUAL.
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PROGRAMA

PROGRAMA 
LIDERAZGO 
(FASE 2)

INGLÉS

LINKEDIN 
LEARNING

DIPLOMADO 
EN LIDERAZGO 
LABORAL

LÍDER POR 
PRIMERA VEZ

Nº DE PARTICIPANTESDESCRIPCIÓN % DE PARTICIPANTES  
RESPECTO DEL TOTAL

TIPO

Gestión del cambio y herramientas 
para fomentar aspectos como el apoyo, 

la responsabilidad y la empatía.

Curso diseñado y enfocado de acuerdo 
con los niveles de cada colaborador

Plataforma que permite a todos nues-
tros colaboradores de la administra-

ción central manejar su aprendizaje de 
manera personalizada y práctica.

Especialización de la Escuela de Eco-
nomía y Administración Universidad 

Católica cursado por colaboradores de 
la Gerencia de Personas.

Programa de liderazgo con asesoría y 
acompañamiento para colaboradores 

con cargos de jefatura en el último año

Híbrido

E-learning

E-learning

Presencial

E-learning

101

12

66

12

7

100%

100%

20%

92%

85%
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PROYECTO 
TRANSFORMACIÓN 
DE LA OPERACIÓN 
EN TIENDA

MASTER CLASE 
| GERENTES DE 
VENTAS

MÓDULOS 
MANHATTAN 
ACTIVE WMS (CD)

INTRODUCCIÓN A 
LA LOGÍSTICA (CD)

TALLER DE MANEJO 
DE SITUACIONES 
DIFÍCILES PARA 
GERENTES DE TIENDA

Programa de consultorías destinadas a 
los gerentes de tienda, brindando herra-

mientas e informes que tienen como 
objetivo el mejoramiento de resultados.

Refuerzo de conocimiento con foco en los 
resultados y pilares estratégicos de Paris.

Herramientas teóricas y prácticas para 
el uso de software de uso diario que es 
clave para el correcto funcionamiento 

del centro de distribución.

Módulos Formativos en conjunto con DUOC 
UC, que tienen como objetivo el fortaleci-

miento de conocimientos técnicos

Instancia formativa respecto al Código 
de Ética, en la que se abordan los 

temas de diversidad de inclusión, con-
flictos de interés, acoso laboral, acoso 
sexual y canal de denuncia, entre otros. 

Presencial

E-learning

Presencial

Presencial

E-learning

44

44

275

10

42

100%

100%

s/i

92%

95%

PROGRAMA Nº DE PARTICIPANTESDESCRIPCIÓN % DE PARTICIPANTES  
RESPECTO DEL TOTAL

TIPO
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TALLER DE 
TRABAJO DE 
EQUIPO

MÓDULO DE 
PERSONAS (CD)

TOTAL

TOTAL

730

870

TIENDA ESCUELA

Taller enfocado en los jefes de personas 
para trabajar habilidades colaborativas y 

situaciones difíciles.

Formación realizada a supervisores con 
el objetivo de poder brindar herramientas 
sobre gestión de personas, y así poder for-
talecer el rol del supervisor respecto a la 

gestión de sus equipos.

Entidad formativa permanente que busca 
nivelar, sostener y potenciar competencias 
para el rol de jefes de venta, contribuyendo 
al propósito, formando a los cargos críticos 

de cada negocio. 

Presencial

Presencial

Híbrido

25

92

140

88%

100%

100%

PROGRAMA Nº DE PARTICIPANTESDESCRIPCIÓN % DE PARTICIPANTES  
RESPECTO DEL TOTAL

TIPO
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1.  PRINCIPALES DESAFÍOS EN TORNO A LA 
SOSTENIBILIDAD DE LA INDUSTRIA DEL RETAIL HOY: 

En el marco de #ConversasParis, nos acompañó Coca 
Ruiz, diseñadora y magíster en Fashion Sustainabil-
ty de Parsons School of Design NYC para hablar con 
nuestros colaboradores sobre cómo avanzar hacia 
el camino de la sostenibilidad desde el equilibrio co-
mercial y el impacto positivo.Todo desde la óptica de 
análisis de WGSN, Business of Fashion, Fashion Uni-
ted, The Fashion Pact entre otros.

2.  CHARLA SOSTENIBILIDAD: INNOVACIÓN 
TECNOLÓGICA. DESAFÍOS Y OPORTUNIDADES PARA 
EL MUNDO DE LA MODA

Bajo el concepto #ParisTeInvita, tuvimos una charla 
on line junto a Ale Cuevas, diseñadora y directora de 
sustenibilidad y responsabilidad de Frøens, marca 
comprometida con crear productos que perduren en 
el tiempo, con estilo y bajo impacto en el planeta y las 
personas. En esta instancia hablamos de la industria, 
cómo innovar y usar la tecnología a favor de produc-
tos y consumos más responsables.

CHARLAS Y CONVERSATORIOS 
PARA UN RETAIL SOSTENIBLE 

Entre las acciones con foco en 
sostenibilidad y el equipo de 
colaboradores de Paris, durante el 
año realizamos dos momentos de 
formación para nuestros equipos. A 
través de conversaciones y charlas, 
con expertos en moda y consumo 
responsable, pudimos concientizar 
y actualizarnos sobre tendencias de 
sustentabilidad en esta industria.

GRI 404-2

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOSNUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS



93GRI 404-3, 2-30

La evaluación anual de desempeño tiene 
por objetivo medir los resultados conduc-
tuales de cada colaborador de Paris, en fun-
ción de la estrategia de negocios. Es una 
metodología desarrollada internamente 
que toma como base los siguientes ejes: 
ambiente positivo, propósito compartido, 
nuevos desafíos, liderazgo inspirador, tra-
bajo con sentido y orgullo Cencosud. 

En 2022, el 75% de nuestros colaboradores 
recibió una evaluación, a partir de lo cual 
se le definieron metas, desafíos y oportu-
nidades de desarrollo. 

Como parte del desarrollo de carrera, 
227 colaboradores fueron ascendidos 
en 2022, lo que representa el 2,1% de  
la dotación. 

En Paris, un total de 4.992 colaboradores 
están adheridos a sindicatos, siendo 
5.100 el total de personas cubiertas por 
convenios colectivos. 

EVALUACIÓN DE 
DESEMPEÑO

2.738

2.094

76,48%

6.029

4.476

74,24%

Hombres Mujeres

Total de colaboradores

Nº de colaboradores evaluados

% respecto del total de colaboradores

8.767

6.570

74,94%

Total

ACUERDOS COLECTIVOS
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Hoy contamos con 49 tiendas a lo largo de Chile, 
el sitio web Paris.cl, nuestra aplicación móvil Paris 
y un Marketplace, en los que ofrecemos diferentes 
líneas de producto: Vestuario, calzado, accesorios, 
electro hogar, tecnología, decoración, casa y jardín, 
herramientas, ferreterías, construcción, mascotas, 
librería y wellness y servicios.

TIENDAS Y 
OMNICANALIDAD

CON LA EVOLUCIÓN DE LA FORMA 
DE COMPRAR DE NUESTROS 
CLIENTES, EN PARIS NO SOLO NOS 
ADAPTAMOS SINO QUE TAMBIÉN 
INNOVAMOS PARA PROFUNDIZAR 
NUESTRA RELACIÓN CON ELLOS. 
EN EL ÚLTIMO AÑO REFORZAMOS 
LA OMNICANALIDAD PARA DAR 
RESPUESTA A LAS NECESIDADES 
DE COMPRA EN DIFERENTES 
ESPACIOS Y FORMATOS.
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ESPACIO

TIENDAS

PARIS.CL

APP. PARIS

MARKETPLACE

PUNTOS DE 
RETIRO PARIS-
CENCOSUD

MODALIDAD FUNCIONES

Compras, cambios, devoluciones y consultas. Tenemos 
49 tiendas a lo largo de Chile. Algunas cuentan con inter-

net wifi para complementar la omnicanalidad.

Compra y petición de cambios y devoluciones. Tenemos 
más de 400.000 productos, separados por categorías, 

para consulta y adquisición.

Compras, cambios y devoluciones. Esta plataforma per-
mite una venta personalizada, con descuentos y bene-
ficios en tiempo real. Tiene disponible más de 400.000 

estilos para la venta.

Compras y cambios. En este espacio tenemos más de 
350.000 productos que son vendidos y despachados 

por terceros, fortaleciendo nuestra oferta con artículos 
hechos por pequeñas empresas chilenas.

Retiro de compras. Ya existen más de 120 puntos Cenco-
sud (Jumbo, Easy y Santa Isabel) para retirar productos 

Paris, comprados en nuestros espacios digitales.

Física-presencial

Digital - no presencial

Digital - no presencial

Digital -no presencial

Híbrido
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LUEGO DE LA PANDEMIA 
INICIAMOS UN PROCESO DE 
RENOVACIÓN DE NUESTRA 
PROPUESTA DE VALOR. 
NUESTRAS TIENDAS CUMPLEN 
UN ROL FUNDAMENTAL EN LA 
OMNICANALIDAD, YA QUE SE 
DIGITALIZARON VARIOS DE SUS 
PROCESOS Y DEFINIMOS NUEVAS 
FORMAS DE COMUNICARNOS 
CON LOS CLIENTES. 

Las compras en canales digitales tuvieron un alza 
durante la época de la emergencia sanitaria, pero 
luego de ello, las tiendas físicas están más vivas que 
nunca. Gran cantidad de nuestros consumidores 
prefieren ir presencialmente, mirar los productos, 
tocarlos y llevarlos inmediatamente a sus hogares. 
Para brindarles una experiencia de compra única 
en nuestras tiendas, nos hemos comprometido a 
construir rincones alegres y acogedores a través 
de buena iluminación, colores y disposición de los 
productos que generen cercanía con el cliente. 

Además, las tiendas han pasado a tener importancia 
para el proceso de postventa digital, convirtiéndose 
también en espacios de interacción con todo tipo 
de clientes. 

Lo anterior, sumado a un buen clima laboral y al 
compromiso de nuestros colaboradores nos ha 
permitido entregar un servicio de alto estándar, el 
que fue ratificado con el premio Procalidad 2022 
en la categoría Transaccional, otorgado por Centro 
de Experiencia y Servicios de la Escuela de Nego-
cios de la Universidad Adolfo Ibáñez.
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Son espacios que nos permiten mostrar 
en plenitud los productos que ofrece-
mos, con una experiencia que incluye 
a nuestros colaboradores dispuestos a 
apoyar el momento de la compra.

En las tiendas podemos entregar rápi-
damente los productos que a veces son 
adquiridos en los canales digitales, ya 
permiten tener disponible un stock di-
ferenciado al del sitio Paris.cl o al de la 
aplicación, en caso de requerimientos 
específicos o cambios de producto.

Nuestras tiendas nos permiten ser parte 
de la capilaridad del grupo Cencosud, en 
diversos rincones de Chile. Esto significa 
que contamos con 120 puntos de contac-
to para los diferentes servicios del grupo.

Muchas veces nuestras tiendas se con-
vierten en el espacio ideal para da res-
puesta a los servicios postventa, que se 
derivan de la compra en el sitio web, la 
aplicación o el Marketplace. En nuestras 
tiendas los clientes pueden hacer con-
sultas y solicitar reparaciones a compras 
realizadas en nuestros canales digitales, 
por ejemplo.

¿POR QUÉ SON 
IMPORTANTES 
NUESTRAS 
TIENDAS EN LA 
OMNICANALIDAD?

SON NUESTRO SHOWROOM

VENTA Y STOCK INMEDIATOS

HUB PARA CENCOSUD

ESPACIO PARA POSTVENTAEN PARIS, HOY LA EXPERIENCIA 
FÍSICA Y LA DIGITAL SE 
COMPLEMENTAN, POR LO QUE 
VEMOS NUESTROS ESPACIOS 
FÍSICOS Y DIGITALES CON LA 
MISMA RELEVANCIA.
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MEJORAS EN 
TIENDAS Y DIGITAL

CLAVE DEL ÉXITO OMNICANAL

En la gestión comercial diaria, los gerentes de tienda tienen un rol omnicanal, 
lo que nos permite complementar labores y generar sinergias en el funciona-
miento de la tienda física con la digital. También los colaboradores reciben 
capacitación, de modo que puedan resolver todo tipo de dudas. 

Nuestro objetivo es utilizar el máximo stock de la tienda para el mundo 
e-commerce, porque genera mayor rentabilidad y nos permite el manejo de 
un inventario más efectivo.

1.

2.

3.

Cerramos el call center y digitalizamos al 100% el pro-
ceso de Post Venta, donde el 80% de nuestros casos 
son autogestionados por cliente de forma digital.

Automatizamos el proceso de reembolso y devolu-
ción del dinero, todo a través de tecnología que per-
mite mejorar los niveles de servicio de cara a cliente 
acortando los tiempos de la devolución.

Implementamos 120 puntos de contacto, que sirven 
como espacios para retiro de productos y devolucio-
nes en nuestras tiendas físicas, ampliando la red.
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A partir de 2022, quienes compran vía internet pue-
den ocupar nuestros servicios de Scan & Go, una 
modalidad que permite escanear los códigos de 
barra de los productos en los exhibidores y pagar 
directamente desde la aplicación. También pueden 
usar el sistema  SameDay delivery On Demand para 
entregas rápidas, o agendar el retiro o devolución a 
domicilio de productos. Todo esto nos permite ofre-
cer más eficiencia en los procesos de postventa.

PARIS.CL 
Y APP

EN NUESTRO SITIO WEB PARIS.CL, 
LOS CLIENTES PUEDEN ACCEDER 
A UNA GRAN CANTIDAD DE 
PRODUCTOS. CADA AÑO ESTAMOS 
OPTIMIZANDO NUESTRO 
ESPACIO DIGITAL DE VENTA Y 
REALIZAMOS MEJORAS PARA QUE 
LA EXPERIENCIA DE USUARIO AL 
COMPRAR EN LA WEB SEA GRATA 
Y EXPEDITA.
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PARIS.CL 
EN 2022 35.000

En junio de 2022 vivimos el lanzamiento de 
nuestra nueva aplicación digital Paris, la cual 
está disponible para dispositivos Android y 
Apple, en sus respectivas tiendas digitales, de 
forma gratuita.

ESTILOS DISPONIBLES DE 
PRODUCTOS DE SEGUNDA 
MANO HUBO DURANTE 2022 
A TRAVÉS DE LA WEB PARIS.CL

LANZAMIENTO DE PARIS APP

335.042.529 34,4%

27%

visitas de las ventas totales 
de Paris

transacciones con 
retiro en tienda
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1.561.000
usuarios alcanzó la app Paris 
al cierre de 2022

PARIS.CL 
EN 2022

2022 27%

2021 22%

OTRO ASPECTO RELEVANTE Y QUE HA 
POTENCIADO EL VALOR DE LOCALES 
COMERCIALES, EN TODO CHILE, 
SON LAS TRANSACCIONES CON 
RETIRO EN TIENDA, LAS QUE HAN 
EVOLUCIONADO POSITIVAMENTE, 
OTORGÁNDOLE UNA RESIGNIFICACIÓN 
AL LUGAR FÍSICO DE COMPRA, PARA 
EL RETIRO INMEDIATO O DIFERIDO 
DEL PRODUCTO ADQUIRIDO EN LOS 
CANALES DIGITALES.

¿CUÁNTO DE LAS 
COMPRAS DIGITALES SE 

RETIRAN EN TIENDAS?

compra en paris.cl
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MARKETPLACE

A LOS CANALES PRESENCIALES EN 
TIENDAS Y LOS DIGITALES COMO 
NUESTRA WEB Y APLICACIÓN, HE-
MOS AGREGADO LA CREACIÓN DE 
UN MARKETPLACE, CONSIDERA-
DO UN NUEVO DESARROLLO DE 
NEGOCIO. 
Como Paris realizamos menos producción propia 
y ponemos a disposición los espacios a vendedo-
res locales e internacionales, quienes usan nuestra 
vitrina y logística de distribución para ofrecer sus 
productos.  

Esta estrategia nos permite bajar costos en manu-
factura y, a la vez, disminuir todos los impactos ge-
nerales de la compañía, como la huella de carbono, 
entre otros. Gracias a esta iniciativa hemos podido 
mantener una oferta permanente, conservando la 
calidad y eficiencia en las fechas de entrega.
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MODELO DE 
DISTRIBUCIÓN

TAN IMPORTANTE COMO LA COMPRA 
ES LA DISTRIBUCIÓN Y ENTREGA DE 
NUESTROS PRODUCTOS, YA SEAN 
ADQUIRIDOS EN ESPACIOS DIGITA-
LES O DE FORMA PRESENCIAL EN 
TIENDAS (Y QUE POR SU TAMAÑO 
DEBAN SER DESPACHADOS). 
En Paris estamos atentos y monitoreamos los tiempos 
de envío, el cumplimiento de la promesa de compra 
y excelencia de servicio, además de la gestión de re-
siduos que se generan en este proceso, respecto a 
empaques, embalajes y plásticos. A eso le sumamos   
la revisión constante de las emisiones de CO2́que 
implican la entrega de productos a los clientes en 
su punto de recepción.

En 2022, nuestra Gerencia de Logística trabajó en 
diferentes alternativas de distribución que permi-
tieran mejorar la calidad del servicio y la experien-
cia del cliente. Entre las iniciativas más relevantes 
estuvo la entrega de productos en 24 horas; ya que 
nos hemos planteado el objetivo de minimizar el 
tiempo de despacho.

En todas las regiones de Chile donde estamos pre-
sentes contamos con los servicios logísticos de 
Home Delivery, Ship from Store y Click & Collect.

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS



105

centros de distribución a 
nivel nacional

de los despachos se entregan en 
la fecha de compromiso o antes

despachos diarios

de las entregas fueron 
en 24 horas

9

95,4%

30.500

24%

DISTRIBUCIÓN 
EN PARIS

Este año realizamos mejoras en nuestros centros de 
distribución, como la implementación de un nuevo 
software que nos permitió eficiencias operativas 
como visualización de la foto del producto en pantalla 
y en picking llegando a las 100 unidades promedio 
por persona/hora.

En infraestructura, logramos la instalación de un 
transportador automático para subir  productos 
desde distintos pisos hasta el último, que es donde 
se hacen las tareas de empaque. Y, a nivel operacio-
nal la implementación de un sistema de despachos 
en que las guías se digitalizan en formatos fáciles 
de visualizar en caso de fiscalización y envío de las 
facturas a clientes mediante correo electrónico. 

En 2022, avanzamos en la automatización de los CD 
a través de un equipo de almacenamiento y picking 
automático, para productos pequeños y medianos. 
Además, esto nos permitió reorganizar la operación 
de empaque y distribución centralizando todo en una 
sola zona mediante la construcción de una mezza-
nina (altillo) dentro del centro.

•

•

•

•

Aumenta la producción, ya que crece la 
capacidad a 100.000 unidades diarias solo, 
en el Centro de Distribución de Renca 
(productos pequeños y medianos). 
 
Se reduce la cantidad de bodegas externas 
que se requieren y con eso disminuye la 
cantidad de viajes de camiones (entre 
bodegas) y bajan las emisiones de carbono.
 
Disminuye en un 43% el costo unitario 
operación y un 19% en el costo de transporte 
unitario.
 
Mejorar tiempos y servicios de entrega, 
entre otros.

¿QUÉ BENEFICIOS TIENE 
AUTOMATIZAR LOS CENTROS 
DE DISTRIBUCIÓN?
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Más allá de la cadena de producción, las actividades 
asociadas a nuestro giro de ventas y comercialización 
tienen impactos medioambientales en lo que respecta 
a tiendas, centros de distribución y logística. Frente 
a los desafíos que representan el cambio climático y 
sus consecuencias, en línea con nuestra Estrategia 
de Sostenibilidad buscamos hacer una gestión 
adecuada de estos aspectos, tanto en lo que implica 
gestión de la energía, del agua como de residuos en 
nuestras tiendas, centros de distribución y procesos 
logísticos.

Para el manejo de los impactos respecto al cambio 
climático y emisiones de gases de efecto invernadero, 
adherimos los compromisos del grupo Cencosud 
acerca de cuidado del medioambiente.

GRI 3-3, 2-25

GESTIÓN 
MEDIOAMBIENTAL
TEMA MATERIAL

POLÍTICA 
MEDIOAMBIENTAL 

CORPORATIVA

ESTRATEGIA 
CORPORATIVA DE 

CAMBIO CLIMÁTICO

COMPROMISO DE  
PACKAGING 

RESPONSABLE

POLÍTICAS Y LINEAMIENTOS

1.

2.

3.
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56.260.715 
KWH

FUE NUESTRO CONSUMO 
TOTAL DE ENERGÍA DURANTE 
2022, MIENTRAS QUE EN 2021, 
EL GASTO ENERGÉTICO LLEGÓ 
A 32.988.019 KWH.

DURANTE EL AÑO CONTAMOS 
CON UNA FLOTA DE 60 AUTOS 
ELÉCTRICOS, LO QUE NOS PER-
MITIÓ DISMINUIR EL IMPACTO DE 
EMISIONES, DEBIDO AL USO DE 
ENERGÍA RENOVABLE BASADA EN 
ELECTRICIDAD Y NO EN COMBUS-
TIBLES FÓSILES. ESTE SERVICIO 
LOGÍSTICO DE ENERGÍAS LIMPIAS 
ES EL MÁS GRANDE EN CHILE, EN 
EL SECTOR RETAIL.

AUTOS ELÉCTRICOS

GESTIÓN 
MEDIOAMBIENTAL

Entre las acciones que buscan promover la reducción 
de Gases de Efecto Invernadero (GEI) en nuestras ope-
raciones están los proyectos de electromovilidad, los 
que están especialmente concentrados en el área de 
logística y distribución.

En línea con nuestro interés de usar la energía de for-
ma racional en nuestros centros de distribución, los 
procesos de automatización que venimos trabajando 
permitirán disminuir tiempos y a la vez hacer un uso 
eficiente de la energía.
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MEJORAS 
EN 2022

GRI 3-3 

Para disminuir el impacto del packaging y embala-
je de nuestros despachos implementamos el uso 
de envoltorios para los productos de pequeño y 
mediano tamaño en envases compostables, que 
no contienen materiales tóxicos, pues están con-
feccionados en base a bioresina. Se trata de ele-
mentos que garantizan la posibilidad de usarse en 
compostaje domiciliario, lo cual está certificado por 
organismos académicos como Dictuc, de la Univer-
sidad Católica e Idiem, de la Universidad de Chile. 
Además, BioElements, marca que nos provee este 
materiaĺ, cuenta con certificación de Empresa B.

100 %
DE NUESTROS ENVÍOS EN 
BOLSAS, SON DESPACHADOS 
EN ENVASES DE PLÁSTICO 
BIODEGRADABLES.
La implementación de la Ley de Responsabilidad 
Extendida al Productor (REP) es un desafío para 
diferentes industrias y sectores de la economía. En 
línea con la normativa, en 2023 queremos seguir 
disminuyendo la cantidad de desechos y aumentar 
la revalorización de estos, para que nuestras ope-
raciones consigan cumplir metas desafiantes, y así 
disminuir nuestro impacto medioambiental.
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MENOS 
RESIDUOS

61% 75%

2020 2021

Valorización de residuos de los centros de distribución

¿Qué tipo de residuos genera nuestras tiendas y CDs?

2022

81%

Coproceso

Cartón

Tipo de residuo

Chatarra

PEBDL

Madera

Basura

Total

149.940

700.903

15.728

100.293

100.021

242.538

1.309.423

2022

GRI 306-3

COMO PARTE DE NUESTRA ES-
TRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD 
NOS HEMOS PROPUESTO GE-
NERAR PROCESOS EFICIENTES Y 
AMBIENTALMENTE RACIONALES, 
POR LO QUE DEFINIMOS COMO 
META A 2025 QUE NINGUNO DE 
LOS RESIDUOS GENERADOS EN 
NUESTROS CENTROS DE DISTRI-
BUCIÓN IRÁ A VERTEDEROS.
Es así como, aplicando una estrategia de valoriza-
ción de materiales, hemos ido avanzando gradual-
mente, con los siguientes resultados:
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FORMA PARTE DE NUESTRO 
COMPROMISO CON LA 
TRANSPARENCIA Y TRAZABILIDAD, 
CONECTADO A NUESTRA 
ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD 
Y NUESTRO PROPÓSITO, PARIS 
POR UN MUNDO MEJOR. 
Su elaboración siguió los principios, normas y están-
dares de Global Reporting Initiative (GRI) en su versión 
2021, el que pone foco en los impactos de la organi-
zación en materia de sostenibilidad.
 
El periodo de cobertura de la información correspon-
de desde el 1 de enero al 31 de diciembre de 2022, y 
su alcance incluye nuestras operaciones en Chile y la 
cadena de abastecimiento en el exterior.  

Con el objetivo de definir los focos más relevantes y 
la estructura de este documento, desarrollamos un 
ejercicio de definición de temas materiales en base a 
la metodología propuesta por GRI 2021.

ESTE REPORTE ES EL DUODÉCIMO 
PROCESO DE INFORMACIÓN EN 
MATERIA ECONÓMICA, SOCIAL, 
AMBIENTAL Y DE GOBERNANZA 
QUE REALIZAMOS EN PARIS. 
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TRANSPARENCIA
TRANSPARENCIA
TRANSPARENCIA
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MATERIALIDAD

PARA LA DETERMINACIÓN 
DE LA MATERIALIDAD SE 
APLICARON CUATRO FASES:

EVALUACIÓN DEL 
CONTEXTO DE LA 
ORGANIZACIÓN

EVALUACIÓN 
SEGÚN 

IMPORTANCIA

IDENTIFICACIÓN DE LOS 
IMPACTOS ACTUALES Y 

POTENCIALES

IDENTIFICACIÓN DE LOS 
IMPACTOS ACTUALES Y 

POTENCIALES
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Durante el proceso de identificación de 
los impactos actuales y potenciales 
hicimos una revisión de fuentes secun-
darias y obtuvimos una visión general del 
enfoque de sostenibilidad existente en 
el sector y sus principales impactos, los 
que fueron representados en una lista 
larga de temas materiales. 

Para evaluar el contexto de la organiza-
ción hicimos un análisis de los estánda-
res GRI, Dow Jones Sustainability Index 
y Fashion Transparency Index, informes 
y reportes de la industria de la moda a 
nivel local e internacional, prensa y redes 
sociales, junto con un comparativo de 
reportabilidad y prácticas de cinco em- 
presas relevante de la industria de la  
moda y el retail.
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Para la evaluación de los impactos, según 
importancia, incorporamos la visión de los 
grupos de interés mediante entrevistas y 
revisión de estudios previamente realizados. 
Esto nos permitió una priorización de los 
impactos más significativos y una lista 
de temas materiales, los cuales finalmente 
fueron validados por la Gerencia de Soste-
nibilidad y Clientes.

Clientes
• Estudio Marcas Ciudadanas
• Estudio Almabrands
• Estudios Entrelíneas
• Estudios GFK

Colaboradores
• Encuesta de clima

ESTUDIOSENTREVISTAS

MATERIALIDAD

10
ejecutivos

gerenciales
(internos)

7
aliados estratégicos 

de Moda Circular 
(externos)
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En la siguiente tabla presentamos los 
once temas materiales vigentes para el 
periodo 2022, en la cual realizamos cam-
bios de denominación –en algunos– con 
el objetivo de reflejar mejor su enfoque y 
una fusión de contenidos. 

2021 2022

Modelos de circularidad Modelo de negocio circular

Promoción del consumo responsable Promoción del consumo responsable

Diseño y producción local Producción local

Evaluación de proveedores Gestión de proveedores

Experiencia de clientes Experiencia de clientes

Omnicanalidad 

Inclusión y diversidad Diversidad e inclusión

Bienestar de colaboradores Bienestar laboral

Desarrollo de colaboradores

Materiales sostenibles Materias primas e insumos

Uso responsable de recursos Gestión medioambiental

Trazabilidad y transparencia en la cadena 
de valor Ética y transparencia 
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FOCO ETAPA DESCRIPCIÓN META INICIATIVA

TOTAL PROYECTOS TOTAL PROYECTOS

INDICADOR AÑO LB 2018 2019 2020 2021 2022

Diseño Diseñar productos y colecciones 
conscientes que incorporen los crite-
rios de la economía circular

A 2025, el 100% de nuestro vestuario de 
marcas propias se confeccionará con mate-
riales sostenibles

Programa Sostenibilidad 
Compartida

Número de estilos marcas propias con 
certificaciones de sostenibilidad / Total 
estilos marcas propias

Número de estilos marcas propias en 
plataforma de trazabilidad / Total estilos 
marcas propias

Promover modelos productivos que 
minimicen el impacto en nuestra 
cadena de valor

A 2025, el 100% de nuestro vestuario de 
marcas propias tendrán trazabilidad de cara 
a clientes

Programa Sostenibilidad 
Compartida

Promover modelos productivos que 
minimicen el impacto en nuestra 
cadena de valor

A 2025, impactar al menos 5 departamentos 
con el Programa Volver a Tejer

Programa Sostenibilidad 
Compartida

Nº departamentos Paris que participa 
en Volver a Tejer

Promover modelos productivos que 
minimicen el impacto en nuestra 
cadena de valor

A 2025, impactar al menos 1 proveedor con 
alguna iniciativa del Programa Sostenibili-
dad Compartida

Programa Sostenibilidad 
Compartida

# Proveedores impactados con pro-
grama / Total proveedores

Generar procesos eficientes y 
ambientalmente racionales

A 2025, ninguno de los desechos genera-
dos en nuestro Centro de Distribución irá a 
relleno sanitario

Gestión de residuos # Toneladas recicladas + # Toneladas a 
valorización energética / # Toneladas 
totales de residuos

Sensibilizar a través de experiencias 
onminacales de consumo responsable a 
todos nuestros clientes

A 2025, 1 de cada 4 clientes habrá adquirido 
hábitos de consumo responsable

Iniciativas para clientes Nº de clientes que participan de iniciativas 
sotenibles o consumen productos sotenibles 
/ Total clientes Paris

Disponibilizar productos y servicios sos-
tenibles, en espacios ambiental y social-
mente responsables

A 2025, al menos el 30% de los productos dis-
ponibles en paris y paris.cl tengan al menos un 
atributo sostenible

Volver a tejer, Es Local, 
Moda Circular, Programa 
Sostenibilidad Compartida

Número de productos con atributo sosteni-
ble (vestuario, deco y electrónica) en rela-
ción al mix total Paris

Reinsertar al ciclo económico produc-
tos post consumo

A 2025, triplicaremos la cantidad de produc-
tos que reinsertamos en el ciclo económico

Ropa x Ropa Unidades recicladas (Retex y Ecofiber) 2018 275.000 33.750

1.577

-

45.000

-

-

-

-

175.000

3.380

-

40.766

47.300

49.067

-

-

267.250

2.036

-

9.985

58.934

81.098

7.069

128.800

150.000

2018 3.790495

2018 420-

2018 125.000-

2018 --

2018 --

2018 --

2018 --

2018 404.210 80.327 315.513 555.172150.495

2019 13% 20% 41% 36%-

NA 0% 0% 0% 0%-

NA Acce-
sorios

Accesorios Acce-
sorios

Acce-
sorios

Niño 
Niña

NA -El 30,47% de los pro-
veedores de todas las 
divisiones de Paris (1.700) 
participa en el programa 
de sostenibilidad compar-
tida a julio de 2019.

1.243 provee-
dores partici-
pantes (40% 
internacional y 
60% nacional)

73% de los 
proveedores 
internacionales 
y 46% de los 
nacionales

90% de los 
proveedores 
internacionales 
y 46% de los 
nacionales

NA - 61%

8%

2.680

75%

16% 
(769.136 
clientes)

14% 
(60.000 
productos)

81%

13%

29%

-

2020 --

2020 3.000-

Recicambio Unidades recicladas (Degraf)

Reparalab Unidades reparadas (Modulab)

Juguete x Juguete Unidades reparadas (Modulab) y recicladas (Degraf)

Moda Circular (reparación y costumización) Unidades reparadas y customizadas (Parislab)

Moda Circular (venta ropa usada) Unidades de segunda mano vendidas

Ropa x Hogar Unidades recicladas (Ecofiber)

Moda Circular (compra ropa usada) Unidades de segunda mano compradas

Producción

Producción

Producción

Operación

Concientiza-
ción

Tienda

Cierre 
de ciclo

Producir y 
operar con 
conciencia

Promover 
el cambio

Potenciar la 
circularidad

Resultados Estrategia de Sostenibilidad Paris 2018-2022
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TIPO DE INDICADOR NOMBRE CÓDIGO PÁGINA

Organización y  prácticas de presentación de informes

Detalles organizativos 2-1 124

Entidades incluidas en la organización informes de sostenibilidad 2-2 112

Período de notificación, frecuencia y contacto punto 2-3 112, 120

Reexpresiones de información 2-4 No hubo reexpresiones 

Aseguramiento externo 2-5

Actividades y trabajadores

Actividades, cadena de valor y otras relaciones comerciales 2-6 12,13

Empleados 2-7 13,72

Trabajadores que no son empleados 2-8 73

Gobernanza

Estructura y composición de la gobernanza 2-9 34

Nominación y selección del máximo órgano de gobierno 2-10 34

Presidente del máximo órgano de gobierno 2-11 34

Papel del máximo órgano de gobierno en la supervisión de la gestión de impactos 2-12 34

Delegación de responsabilidad para manejo de impactos 2-13 34

Papel del máximo órgano de gobierno en informes de sostenibilidad 2-14 36

Conflictos de interés 2-15 34

Comunicación de preocupaciones críticas 2-16 34

Conocimiento colectivo de los más altos órgano de gobierno 2-17 34

Evaluación del desempeño del máximo órgano de gobierno 2-18 34

Políticas de remuneración 2-19 34

Tabla de indicadores GRI
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Tabla de indicadores GRI

TIPO DE INDICADOR NOMBRE CÓDIGO PÁGINA

Gobernanza
Proceso para determinar la remuneración 2-20 34

Ratio de compensación total anual 2-21 34

Estrategia, políticas y prácticas

Declaración sobre desarrollo sostenible estrategia 2-22 4, 36

Compromisos de política 2-23 26, 38

Incorporación de compromisos políticos 2-24 26,28

Procesos para remediar lo negativo impactos 2-25 42

Mecanismos para buscar asesoramiento y planteando preocupaciones 2-26 37

Cumplimiento de leyes y regulaciones 2-27 27

Membresía en asociaciones 2-28 38

Participación de los grupos de interés
Enfoque para la participación de las partes interesadas 2-29 37

Acuerdos colectivos de negociacion 2-30 93

Temas materiales
Proceso para determinar temas materiales 3-1 113, 114, 115

Lista de temas materiales 3-2 116

Tema material: Ética y transparencia Gestión del tema material 3-3 27

Tema material: Modelo de negocio circular

Gestión del tema material 3-3 42

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 42

Proveedores que han pasado por filtros con criterios ambientales 308-1 42

Impactos ambientales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 308-2 42
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Tabla de indicadores GRI

TIPO DE INDICADOR NOMBRE CÓDIGO PÁGINA

Tema material: Modelo de negocio circular
Proveedores que han pasado por filtros con criterios sociales 414-1 42

Impactos sociales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 414-2 42

Gestión de proveedores

Gestión del tema material 3-3 45

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 45

Proveedores que han pasado por filtros con criterios ambientales 308-1 45

Impactos ambientales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 308-2 45

Operaciones y proveedores con riesgo de trabajo infantil 408-1 45-49

Operaciones y proveedores con riesgo de trabajo forzoso 409-2 45-49

Operaciones sometidas a revisiones o evaluaciones de impacto sobre dd.hh. 412-1 45-49

Acuerdos y contratos con cláusulas sobre dd.hh. 412-3 45-49

Proveedores que han pasado por filtros con criterios sociales 414-1 45-49

Impactos sociales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 414-2 45-49

Tema material: Materias primas e insumos

Gestión del tema material 3-3 51-56

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 51-56

Proveedores que han pasado por filtros con criterios ambientales 308-1 51-56

Impactos ambientales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 308-2 51-56
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TIPO DE INDICADOR NOMBRE CÓDIGO PÁGINA

Tema material:  Producción local

Gestión del tema material 3-3 57

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 57-60

Proveedores que han pasado por filtros con criterios ambientales 308-1 57-60

Impactos ambientales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 308-2 57-60

Proveedores que han pasado por filtros con criterios sociales 414-1 57-60

Tema material: Experiencia de clientes
Gestión del tema material 3-3 62-65

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 62-65

Tema material: Promoción del consumo responsable
Gestión del tema material 3-3 66-68

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 66-68

Tema material: Diversidad e inclusión

Gestión del tema material 3-3 73

Diversidad en órganos de gobierno y empleados 405-1 71-78

Brecha salarial 405-2 78

Tema material: Bienestar laboral

Gestión del tema material 3-3 73

Permiso parental 401-3 81

Beneficios 405-1 82

Sistema de gestión de la salud y la seguridad en el trabajo 403-1 83

Servicios de salud en el trabajo 403-3 83

NUESTRO ENFOQUE                NUEVO MODELO                 L IDERAZGO Y VÍNCULOS                 PRODUCCIÓN                 CLIENTES                 PERSONAS                 ESPACIOS                 METODOLOGÍA                 ANEXOS



Tabla de indicadores GRI
123

TIPO DE INDICADOR NOMBRE CÓDIGO PÁGINA

Tema material: Desarrollo de colaboradores

Gestión del tema material 3-3 87

Media de horas de formación al año por empleado 404-1 88

Programas para mejorar las aptitudes de los empleados y programas de ayuda a la transición 404-2 89-92

Procentaje de empleados que reciben evaluaciones periódicas del desempeño y desarrollo profesional 404-3 93

Tema material: Gestión medioambiental

Gestión del tema material 3-3 106

Procesos para remediar los impactos negativos 2-25 106

Residuos generados 306-3 108, 109
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