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n 2023, el retail anotó 17
meses consecutivos de
caídas. Solo empezó a
ver la luz el año pasado,
cuando la base de com-
paración y una inmi-
nente recuperación del

consumo empezaron a despertar a una in-
dustria que tras el boom de ventas de 2021
solo sabía de descensos. A fines de 2024,
los presupuestos empezaron a sumar un
reimpulso a las inversiones. Y se aproxi-
ma una nueva ola de desarrollos de cara a
un 2025 que promete.

De acuerdo con la Cámara Nacional de
Comercio (CNC), las ventas presenciales
cerraron el 2024 con un crecimiento anual
de 7,4% en la Región Metropolitana. Expli-
can que el control de la inflación a princi-
pios de año, una política monetaria más
flexible y una baja base de comparación
impulsaron los mejores rendimientos. Pa-
ra este 2025, la Cámara de Comercio de
Santiago proyecta un crecimiento de 5,6%.

Al interior de la industria dicen que hasta
el primer semestre de 2024, el sector se
concentró en reformularse internamente.
Esto implicó fusión de tiendas, cierre de lo-
cales, mayor eficiencia de inventario, me-
nor sobrestock y disminución de la actividad
promocional. En 2025, con una caja más
grande —indican— apuntan a retomar la
búsqueda de nuevas oportunidades.

Según pronósticos de BICE Inversiones
este sector será el de mayor dinamismo de
2025, con un alza de 33% en las utilidades.
“En 2025 deberíamos ver una recuperación
del consumo, debería ser un buen año para
el retail”, anticipa el analista Eduardo Ramí-
rez. Ello, apoyado, a su vez, por la mejora
en el turismo y la oleada de argentinos.

Los grandes anuncios de inversión par-
tieron con Walmart. A mediados de di-
ciembre, la supermercadista comunicó
una inversión histórica en el país: US$
1.300 millones al 2029 que incluye la aper-
tura de 70 supermercados, un 70% de
ellos en regiones. “Estamos bajo la pene-
tración por metros cuadrados de super-
mercados, por lo que hay mucho espacio
para crecer, también en regiones. Tener
una bodega en el mismo local permite me-
jorar la logística de la venta online y así am-
pliar el mercado”, explican desde la CNC
respecto a las razones de ir posicionándose
fuera de la Región Metropolitana. La com-
pañía no solo invertirá en tiendas, también
anunció la expansión de su centro de dis-
tribución Lo Aguirre en Pudahuel.

“Nuestro objetivo para los próximos
cinco años es que el país siga creciendo y
ser parte activa de ese proceso desde nues-
tro ámbito”, señalan en Walmart Chile. 

En palabras de la CNC, Chile sigue sien-

sorprendido la rapidez del alza del precio
de la acción”, comenta Ramírez, de BICE
Inversiones. El analista añade que es una
apuesta a largo plazo: “Si Argentina anda
bien, se va a revalorizar y Cencosud va a
valer mucho más en términos objetivos,
esa es la apuesta”, asevera.

¿Por qué focalizarse en ese mercado?
Diversas fuentes explican las razones.
Desde la credibilidad al proyecto del Pre-
sidente Milei y un ambiente de negocios
favorable, hasta razones más locales, co-
mo trabas al desarrollo de proyectos debi-
do a “permisología” y a que en Chile ya
tienen una posición consolidada. “Le dio
seguridad el ambiente de negocios. Ar-
gentina es un país conocido por Cenco-
sud. Visualizó una oportunidad de nego-
cios ahí y tiene mucho potencial”, afirma
Claudio Pizarro.

La compra significa la adquisición de 28
tiendas en el país trasandino. En el último
año, las dos cadenas vendieron US$ 450
millones.

Para el presente año, el holding apunta a
invertir US$ 610 millones, un 16% más
que en 2024. Este plan incluye la apertura
de 24 nuevos supermercados. La compra
en Argentina no está incluida en ese ca-
pex. Cencosud espera cerrar este año con
ingresos por US$ 17 mil millones.

Falabella ha seguido una dinámica simi-
lar. El año pasado fue un período de ajustes
profundos de la mano de un nuevo directo-
rio y gerente general. Ahora, tras lograr una
mejora en resultados, han vuelto a elevar
sus montos de inversión. Para este año,
apuntan a gastar US$ 650 millones. Este
monto significa un 30% más que en 2024,
aunque bajo los cerca de US$ 1.000 millo-
nes anuales que invertía prepandemia.

Desde la compañía declaran que los ni-
veles de inversión antes eran más exigen-
tes debido a las capacidades tecnológicas
y logísticas que comenzaron a instalar, las
cuales hoy ya están materializadas. Ade-
más, analistas plantean que el foco de Fa-
labella es rentabilizar el negocio, no cre-
cer, por lo que el capex tiende a ser menor. 

De todos modos, el holding buscará
abrir 15 nuevas tiendas: ocho en Perú, cua-
tro en México y tres en Chile.

En la industria declaran que hoy hay
que saber encontrar el elemento diferen-
ciador. Ocupar espacios con tiendas de
tendencia, mejorar la experiencia de com-
pra y fortalecer canales digitales. “En el
sector del retail, destacarse frente a la com-
petencia no es una tarea sencilla”, admite
Moyano. “El desafío para este año pasa
por incorporar tecnologías digitales con
lógicas que apunten a mejorar la experien-
cia de compra y mayor productividad”,
concluye Pizarro.

do atractivo para invertir en la industria
del retail. “Somos un país ávido de consu-
mo”, afirman. “Cuando las cosas bajan, en
algún momento comienzan a subir. Viene
la ola después de la resaca. Uno espera que
las cosas mejoren”, añade el profesor e in-
vestigador del Centro de Estudios del Re-
tail (Ceret), de Ingeniería Industrial de la
Universidad de Chile, Claudio Pizarro.

Preparando el balance
Con un crecimiento de 19,8% en ingre-

sos durante 2024 y una utilidad de US$
155 millones, Parque Arauco se alista para
ejecutar el mayor plan de inversión de su
historia. Solo este año invertirá US$ 400
millones en Chile. El plan contempla la
adquisición de Open Plaza Kennedy y la
expansión de Parque Arauco Kennedy,
que espera convertirse en el centro comer-
cial más grande de Chile; el edificio conta-
rá con siete pisos y 12.000 metros cuadra-
dos nuevos de retail. Además, esperan co-
menzar las obras de construcción de su
nuevo outlet en Buin.

“Hemos hecho un trabajo muy estruc-
turado para preparar el balance para este
año récord de inversiones”, señala el ge-
rente corporativo de Administración y Fi-
nanzas, Francisco Moyano. 

Dentro de esa preparación estuvo apla-
zar algunas inversiones y vender el 49%
de sus outlets en Chile a AFP Habitat, ope-
ración valuada en US$ 36,6 millones.

Y la apuesta no solo es en Chile. El ope-
rador anunció la compra de Minka, un
centro comercial del Grupo Centenario en
Perú, en US$ 66 millones. “La expansión
en Perú es parte de la estrategia de creci-
miento. La adquisición de Minka refuerza
nuestra presencia en Lima. Se convertirá
en el segundo activo más importante de
Parque Arauco en Perú”, cuenta Moyano.
En dicho país, la compañía anotó un alza
de 9,4% en sus ventas. En Colombia en
tanto, registró un alza de 11,5%. 

“Perú tiene muchas oportunidades de
crecer, es un mercado que no está tan lleno
como el chileno, las expectativas econó-
micas son buenas”, declaran desde BICE
Inversiones.

Mirada internacional
Si bien, al cierre de esta edición, Cenco-

sud anunció la venta de la Bretas en Brasil,
la semana anterior, la firma había sorpren-
dido al mercado con una nueva adquisi-
ción. Tras 13 años sin realizar una compra,
rompieron esa dinámica. El holding de la
familia Paulmann adquirió las cadenas
mayoristas Makro y Basualdo en Argenti-
na por un valor de US$ 122,5 millones.

Tras el anuncio, las acciones subieron
un 6%. “La compra fue bien recibida, ha

Walmart, Cencosud, Parque
Arauco... LA NUEVA OLA
INVERSORA DEL RETAIL

Se proyecta un crecimiento de 5,6% en ventas para 2025:
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Fueron años para olvidar. Las ventas del sector acumularon sucesivas caídas y la
estrechez financiera fue parte de las empresas. Este año, el panorama es otro.

Proyecciones apuntan a que sea uno de los rubros de mayor crecimiento en el país. Y
las inversiones ya reflejan eso. Compañías prevén desembolsos históricos, mientras

otras retoman compras y suman aperturas. • IGNACIO FLORES DE LA MAZA

C
omenzó febrero, la temporada
más alta del verano. Y en la que
muchos aprovechan de salir fue-
ra de sus ciudades de origen. Li-

canray, Puerto Velero o Maitencillo son al-
gunos de los destinos seleccionados. Gene-
ralmente, el viaje se hace en auto, lo que ha-
ce inevitable, una parada en alguna
estación de servicio. Para las bencineras, es-
tos meses son un período de alta demanda,
especialmente en aquellas estaciones ubica-
das a un costado de la Ruta 5. Las transac-
ciones pueden aumentar hasta un 50% en
época estival.

Para aprovechar al máximo estos meses,
las compañías mejoran sus servicios y am-
plían su oferta para conquistar al mercado
de las autopistas. El negocio ya no se trata
solo de cargar combustible. Zonas de des-
canso, espacios para niños y juegos para
mascotas, son algunas de las innovaciones
para captar al público.

“El período estival es especialmente in-
tenso para nuestras estaciones de servicio
en carretera. El número de pasajeros por
vehículo tiende a duplicarse o triplicarse,
intensificando la demanda por servicios
adicionales como baños, áreas de descanso
y opciones para mascotas”, explica Andrés
Dinamarca, gerente de Ventas Estaciones
de Servicio en Enex, licenciataria de Shell
en Chile.

Desde Copec declaran que este es el pe-
ríodo de mayor concurrencia: atienden a
más de un millón de personas al día. “Ve-
mos a nuestras estaciones como un espacio
de encuentro que responde a las nuevas ne-
cesidades de nuestros clientes”, declara el
gerente comercial de la marca, José Ignacio
Depassier.

En tiendas de conveniencia, las ventas
aumentan en torno a un 41% en compara-
ción con el resto del año, mientras que en
combustibles las transacciones se incre-
mentan hasta un 32% en algunas estacio-
nes clave, explican desde Shell.

Copec lidera en presencia
En un mercado que se ha vuelto más

competitivo con la llegada de Aramco al
país, Copec, del grupo Angelini, y Shell,

del grupo Luksic, han
fortalecido sus servi-
cios. Son las dos cade-
nas con mayor pre-
sencia en carreteras.

Según cifras de la
compañía XBrein, a lo
largo de la Ruta 5 hay
204 estaciones de ser-
vicio: 81 de Copec, 65
de Shell y 36 de la ca-
d e n a P e t r o b r a s y
Aramco. Las 22 esta-

ciones de servicio restantes pertenecen a
otras marcas como Auto Gasco, Lipigas, en-
tre otras. El análisis consideró un margen
de 500 metros alrededor de la ruta. Si se
consideran sólo las estaciones con un acce-
so directo, Copec cuenta con 56, Shell con
48 y Aramco con 22.

Respecto a las tiendas de conveniencia, la
tendencia es similar. El mismo estudio arro-
jó que a lo largo de esa autopista hay 68
Pronto (Copec), 40 Upa! (Shell) y 18 Spacio
1 y Stop (Aramco). “Las tiendas de conve-
niencia juegan un papel fundamental en la
experiencia de los clientes en carretera. No
solo complementan el servicio de abasteci-
miento de combustible, sino que además se
han convertido en un punto de parada cla-
ve”, declara Dinamarca.

Con relación a los precios, no se eviden-
cia una diferencia demasiado llamativa. Si
se toma como muestra las estaciones que
Copec y Shell tienen en la salida norte de
Santiago, a la altura de Lampa, ambas
ofrecen el mismo precio: $1.339 por litro
en la bencina de 93 octanos. “Los combus-
tibles son bienes sustitutos entre una esta-
ción y otra, la competencia no pasa por ahí
ni por ubicación. En los servicios anexos es
donde hay una estrategia de competencia,
fundamentalmente en el componente de 

Demanda en
bencineras sube

hasta 50%: La
disputa entre

Angelini, Luksic y
Aramco por

captar al cliente
de la Ruta 5
• IGNACIO FLORES DE LA MAZA

En periodo de verano el

número de pasajeros

por vehículo tiende a

duplicarse,

intensificando la

demanda por servicios

adicionales.

Negocios del verano
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