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La economía argentina siguió en recesión en el segundo trimestre
al agravarse el efecto dominó de la devaluación de la moneda y las
medidas de austeridad del Presidente Javier Milei.

El producto interno bruto disminuyó un 1,7% en los tres meses has-
ta junio en comparación con el trimestre anterior, en línea con las
expectativas de los analistas. Frente a igual período del año pasado, la
economía también se contrajo un 1,7%, según datos oficiales. Se trata
de la tercera contracción trimestral consecutiva de Argentina.

Los argentinos sufren la sexta contracción de los últimos 10 años.
Además de la pandemia, la fuerte caída de este año destaca después
que Milei asumiera el cargo en diciembre, devaluara el peso un 54% y
recortara drásticamente el gasto público, paralizando varios sectores,
como la construcción y la manufactura, según reportó Bloomberg. 

PIB DE ARGENTINA CAE 1,7%
INTERANUAL EN EL 2º TRIMESTRE

La compañía HIF Global anunció una inversión de Mitsui O.S.K. Lines,
LTD. (MOL) para financiar la expansión de sus proyectos de e-Fuels en Esta-
dos Unidos, Australia, Chile y Uruguay.

De acuerdo con un comunicado de prensa, MOL es la tercera entidad japo-
esa que invierte en HIF Global este año, sumándose así a Idemitsu Kosan y a

a Organización Japonesa para la Seguridad Energética y de los Metales (Jog-
ec). En lo que va de 2024, HIF Global ha levantado US$ 220 millones para

nanciar el desarrollo de sus proyectos de e-Combustibles. MOL se suma así a
s socios de HIF Global, que incluyen a AME, EIG, Porsche, Baker Hughes,
mstone Investments, Idemitsu Kosan y Jogmec.

NAVIERA JAPONESA INVIERTE EN
PROYECTOS DE HIF QUE INCLUYEN A CHILElusión entre los productores. Montero ex-

plica que esta no es una colusión “dura”,
en donde hay comunicación entre los ac-
tores y, eventualmente, un reparto del
mercado. “Es lo que se llama en economía
un acuerdo tácito”, afirma. En este caso, la
publicación de los precios resulta en una
comparación entre los distintos actores de
los precios a los que venden. Lo que se
puede dar, por ejemplo, es que un produc-
tor sabe que podría vender a un precio me-
nor, pero al ver que sus competidores

La transparencia puede llevar a pre-
cios más altos para los consumidores.
Aunque suene paradójico, esta es la
conclusión a la que llegó el académi-

co del Instituto de Economía UC Juan Pablo
Montero, a partir de un caso que ocurrió en el
mercado mayorista de huevos en Chile.

Según relata Montero, en 2018 se inte-
rrumpió la publicación de precios de lista
que realizaban los productores de huevos a
compradores mayoristas, como almacenes
y supermercados. Tras dejar de transparen-
tar estos valores, los precios a los que com-
praban los almacenes cayeron en 15%,
mientras que para los supermercados dis-
minuyeron en 4%. “Son caídas importan-
tes”, dice el académico. 

Pese a que la baja en los precios se dio pa-
ra los compradores mayoristas, esta situa-
ción también repercute en los consumido-
res. “Que todos los productores publiquen
sus precios de lista en el mismo lugar puede
llevar a precios mayores, que finalmente se
traspasan al consumidor final”, señala. 

Según una investigación de Montero,
existen dos teorías que explicarían por qué
se produce un alza al transparentar los pre-
cios. Estos modelos son aplicables a cual-
quier mercado en el que los productores
vendan a distribuidores de distintos tama-
ño, que compiten entre sí aguas abajo, como
es el caso de supermercados y almacenes.

La primera explicación es que haya co-

ofertan a precios similares, no tiene la ne-
cesidad de bajar sus valores.

Según Montero, existe documentación de
un caso así en Australia, en donde una bom-
ba de bencina subió sus precios, y el resto de
sus competidores también realizaron au-
mentos, al ver que podían cobrar más.

La segunda explicación es que la com-
petencia se haga más suave. Montero in-
dica que los pequeños distribuidores, co-
mo los almacenes, suelen comprar a los
precios de lista. En este caso, un produc-
tor, sin siquiera mirar lo que hacen sus
competidores, puede negociar un pre-
cio más alto con un distribuidor gran-
de, como un supermercado. Debido a
que el almacén compite con el super-
mercado por vender a los consumido-
res, el productor puede usar los pre-
cios de lista publicados para mostrar-
le al supermercado cuánto le está co-
brando a su competencia, y así
negociar un mejor precio. 

“No es obvio que la transparencia
siempre sea buena. Puede ser ma-
la”, concluye Montero. Sin embar-
go, el académico diferencia la
transparencia en mercados mayo-
ristas, como es el caso de los hue-
vos en Chile, con la situación que
se da cuando la transparencia es
para el consumidor final. 

Montero explica que, en este
último escenario, se documentó
en Alemania un caso en que se
publicaron los precios de las
distintas bombas de bencina.
Al poder comparar los consu-
midores, se intensificó la com-
petencia y eso llevó a precios
más bajos.

¿La transparencia
en mercados mayoristas puede

llevar a precios más altos?
Una vez que se dejaron de publicar los valores que los
productores de huevos cobraban a supermercados y
almacenes, estos precios disminuyeron, según estudio. 

Tras interrumpirse la publicación de los pre-
cios mayoristas de los productores de huevo, en
2018, los valores cayeron en 15% para los alma-
cenes y en 4% para los supermercados. 
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El registro del segundo trimestre es la tercera contracción
trimestral consecutiva del país trasandino.
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El negocio de los outlets sigue
viviendo un boom de la mano de
la progresiva recuperación del
consumo a nivel local y la masi-
va llegada de extranjeros al país.

Un análisis de FollowUp, con-
sultora especialista en retail, in-
dica que desde enero hasta la
primera semana de septiembre,
los niveles de venta en los princi-
pales outlets de la Región Metro-
politana aumentaron en 6,8%
frente al 2023. Lo anterior,
acompañado por un incremento
en el flujo de visitas a estos recin-
tos, con un 14% más que el año
pasado, indica la firma.

Javier Camus, customer suc-
cess manager en FollowUp, ase-
gura que este fenómeno combi-
na múltiples factores, como la
búsqueda de precios asequibles
y marcas reconocidas por el pú-
blico local.

“En un contexto de inflación
elevada y reducción del poder
adquisitivo, los consumidores
chilenos buscan opciones más
económicas. Los outlets ofrecen
descuentos y promociones per-
manentes, lo que resulta atrac-
tivo para aquellos que necesi-

tan optimizar su gasto sin sacri-
ficar calidad”, dijo. “A medida
que los consumidores recortan
gastos, tienden a buscar pro-
ductos de marcas reconocidas
pero a precios más baratos (...);
la búsqueda de gangas y pro-
ductos de marcas reconocidas a
precios más bajos ha impulsado
el tráfico y las ventas en este
modelo”, sostuvo.

Camus asegura que una ven-
taja que ofrece el formato outlet
es que sus productos se encuen-
tran disponibles a un menor va-
lor que en las multitiendas o lo-
cales especializados de las mar-
cas. Sin embargo, dada la alta
demanda en este negocio du-
rante el último tiempo, el pre-
cio promedio acumulado en
2024 en estos establecimientos
aumentó 1%. Esto marca una di-
ferencia respecto al retail en ge-
neral, que registra una baja de
2,9% en el valor promedio, co-
mo efecto de las altas liquida-

ciones en el comercio.
El análisis de FollowUp indica

que las categorías que han refle-
jado un alza en sus precios den-
tro del formato outlet son Ves-
tuario Mixto con 36,6%, seguido
de Vestuario Femenino (15,8%),
Vestuario Urbano (14,3%) y Cal-
zado (14%).

“Este año se ha visto un efec-
to al revés, dado que los outlets
han logrado aumentar un poco
el precio promedio de los artí-
culos. Ahora la variedad de
productos que están trayendo
también son de primera catego-
ría, no solamente de rotación
de inventario de temporada”,
dijo Camus.

Impulso de resultados
y rol de turistas

En la industria sacan cuentas
alegres en lo que va de año. Cris-
tián Cox, gerente general de Eas-
ton Outlet Mall, aseguró que al

cierre de agosto han registrado
un avance de 20,1% en sus ven-
tas acumuladas en 2024. “Esto
se condice con el aumento de
más de 15% en el flujo de visitan-
tes y también con el crecimiento
del ticket promedio. Esto es pro-
ducto de nuestra estrategia de
optimización del mix de tiendas,
el foco en experiencia para nues-
tros visitantes y la complemen-
tariedad con gastronomía y en-
tretención”, sostuvo.

Desde Parque Arauco —firma
ligada a la familia Said— señala-
ron que los “Premium Outlets
siguen mostrando un desempe-
ño sobresaliente”. Actualmente
la firma posee 54.000 m2 de su-
perficie arrendable en el país,
con activos distribuidos en Qui-
licura, Coquimbo, Curauma y
San Pedro (Concepción).

En su reporte financiero al cie-
rre de junio, la operadora indicó
que su portafolio de Premium
Outlets en Chile creció 23,4% en

ventas, reflejando la “fortaleza
de este formato”. La firma seña-
ló a “El Mercurio” que también
han mejorado la propuesta de
valor en sus outlets, “en el senti-
do de incorporar no solamente
tiendas de retail tradicional” sino
que también operadores de en-
tretenimiento en su Outlet Bue-
naventura (Quilicura).

Los operadores también
apuntan a otro factor que ha im-
pulsado sus resultados en el año:
los turistas extranjeros.

“Hemos experimentado un
aumento de los turistas, quienes
realizan compras correspon-
diente a 3 veces el desembolso
de un cliente nacional”, dijo
Cristián Cox, de Easton Outlet.
“Tenemos desplegado un plan
agresivo para atraer a más turis-
tas provenientes de las provin-
cias de Mendoza y San Juan en
Argentina, a través de convenios
con hoteles y tour operadores
que ofrecen shopping tours desde
estas ciudades trasandinas”,
agregó.

Parque Arauco señaló que
“un factor relevante” que expli-
ca el aumento de sus ventas en el
formato de Premium Outlet en

el segundo trimestre fue “el ma-
yor flujo de turistas que han visi-
tado el país y para quienes el
atributo ‘marcas premium con
buenos descuentos’ les es parti-
cularmente atractivo”. La em-
presa remarcó que principal-
mente los turistas extranjeros
que visitan sus outlets provienen
de Brasil, Argentina y Uruguay.

Las perspectivas del negocio
de outlet apuntan a que conti-
nuaría gozando de un buen mo-
mento. “El efecto de crecimiento
en outlets va a permanecer sí o sí
durante el 2025, debido a un
consumo más consciente en re-
lación a los precios”, señaló Ca-
mus, de FollowUp.

“Entendiendo que las cifras y
proyecciones macroeconómicas
apuntan a crecimientos modera-
dos del orden del 2% y 3%, cree-
mos que el segmento de outlets
debería mantener una tendencia
en ese orden de magnitud, lógi-
camente pudiendo tener incluso
resultados más destacados, si las
ventas, así como el turismo ex-
tranjero, nos acompañan duran-
te el año 2025”, afirmó Aníbal
Huneeus, gerente comercial de
Parque Arauco División Chile.

De acuerdo al análisis de la consultora FollowUp:

Ventas en outlets de la RM
aumentan en medio de
recuperación del consumo 
y mayor visita de turistas

NICOLÁS BIRCHMEIER R.

Búsqueda de precios asequibles y marcas reconocidas han
impulsado el negocio durante 2024. Operadores prevén que la
tendencia de crecimiento continuará el próximo año.

El formato outlet ha registrado un incremento en sus precios promedio
durante 2024, en contraste con el negocio de retail en general.
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CATALINA MUÑOZ-KAPPES

Análisis
MOISÉS CRISÓSTOMO MACCHIAVELLO

CEO de Addyra Consultoría

Con la entrada en vigencia de la Ley 21.694
sobre delitos económicos, Chile da un paso
decisivo en su lucha contra la corrupción y el
fraude financiero. Esta normativa no solo rede-
fine el marco legal para los delincuentes de
cuello blanco, sino que también establece un
precedente crítico en la protección de la integri-
dad económica y la confianza pública.
La ley exige que las empresas adopten una
serie de medidas e implementen programas
de cumplimiento (compliance) para evitar y
protegerse de posibles infracciones, tales
como:
n Revisión y actualización de políticas internas.

n Capacitación y sensibilización regular de sus
empleados.
n Auditorías internas.
n Monitoreo continuo. 
n Implementación de canales seguros de de-
nuncias que garanticen la confidencialidad.
Uno de los pilares fundamentales de la ley es la
adopción de canales de denuncia. Estos canales
deben contar con mecanismos de denuncia
anónima y proteger a los denunciantes. En un
entorno donde el silencio y el miedo a denunciar
a menudo son cómplices, estas garantías son
esenciales para incentivar la colaboración segu-
ra de personas que, de otro modo, podrían optar

por guardar silencio por temor a represalias.
Según un informe de la Association of Certi-
fied Fraud Examiners (ACFE), más del 50% de
los casos de fraude corporativo se descubren a
través de los canales de denuncias. Estos
canales permiten que empleados, proveedores
y otros actores reporten irregularidades de
manera segura y confidencial, y son un instru-
mento clave para prevenir y detectar fraudes
en las empresas.
Además de ser efectivos en la detección de
fraudes, los canales de denuncias también fo-
mentan una cultura de transparencia y cumpli-
miento dentro de las organizaciones, lo que

refuerza su reputación y reduce riesgos finan-
cieros, legales y reputacionales.
En una economía global donde la transparencia
y la rendición de cuentas son cada vez más
valoradas, Chile se posiciona como un líder en la
región en cuanto a normativas contra delitos
económicos.
Con la implementación de programas robustos
de cumplimiento, políticas y controles para
prevenir posibles fraudes, inversión en progra-
mas de capacitación, entre otras medidas, las
empresas chilenas tienen la oportunidad de
marcar la pauta en la lucha contra la corrupción
y el fraude financiero.
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