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ASPECTOS EXTERNOS

Principales Indicadores de Situacion

A continuacion se presentan de manera esquematica, los principales as-
pectos que serviran para generar una primera impresién del vecino pais.

Cuadro N° 1:

Chile - Aspectos Generales

Superficie 756.950 km2

Clima Templado; desértico en el Norte; Med-

iterraneo en la zona central; frioy
himedo en el Sur

Poblacién 18.006.407 habitantes
Densidad de poblacién 23,8
Crecimiento de la poblacion 0,81%
Esperanza de vida 79,1 afios
Grado de alfabetizacién 0,90%
Tasa bruta de natalidad (1/1000) 13,83 nacimientos/1.000 personas
Tasa bruta de mortalidad (1/1000) 6,0 muertes/1.000 personas
Idioma

Espafiol 99,5%, lenguas indigenas (mapu-
dungun, quechua, aymaray rapanui) 1%

Religion Catolicos 66,7%, evangélicos 16,4%, tes-
tigos de Jehova 1,0%, otros 3,4%, ningu-

no 11,5%, sin especificar 1,10%

Moneda Peso chileno
Peso y medida Sistema métrico decimal

Fuente: ICEX del Banco Central de Chile e INE. Cifras a marzo 2016.

DATOS BASICOS

Situacion Geografica

La Republica de Chile se encuentra situada entre el océano Pacifico y
la Cordillera de los Andes, en el extremo sur occidental del continente
americano. Limita al norte con Perd, al noreste con Bolivia, al este con
Argentina, al oeste y sudoeste con el océano Pacifico y al sur con el
paso de Drake.

Tiene una superficie total de 756.950 km?, aunque reclama su sobe-
rania sobre 1.250.000 km? de territorio antartico. La longitud del pais
es de 4.270 kildbmetros desde su frontera con Peru hasta el cabo de
Hornos, con una anchura media de 200 kilémetros, maxima de 468 ki-
l6metros y minima de 90 kilbmetros. El territorio mas occidental es Isla
de Pascua, a 3.780 kilbmetros de la costa continental.

Agencia ProCérdoba S.E.M.
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Del total de superficie, el 2,62% es cultiva-
ble. Chile es un pais montafioso, recorrido de
Norte a Sur por la Cordillera de los Andes y
por la Cordillera de la Costa, formando entre
ambas el Valle Central. El relieve chileno es
muy variado e incluye zonas desérticas, areas
montafiosas con nieves perpetuas, estepas en
la zona austral y paisajes polares en el extre-
mo sur. Esta diversidad, unida a la longitud del
pais, permite la coexistencia de climas diver-
sos: desértico en la zona norte, polar en el sur
y subtropical en Isla de Pascua.

Chile es, ademas, un pais sismicamente ac-
tivo y cuenta con varios volcanes en actividad.
El territorio chileno esta cruzado por diversos
rios que generalmente transcurren desde la
Cordillera de los Andes hacia el Océano Pacifi-
co en sentido este-oeste. Sin embargo, dadas
las caracteristicas del territorio la longitud de
estos rios es corta. El sol es potente y la tem-
peratura depende mas de su presencia que de
la estacion del afio. Asi, en verano se pueden
alcanzar 35 grados a las 15 hsy entre 15y 20
grados cuando no hay sol.

El gran problema de la ciudad de Santiago
es la contaminacién, que destaca en los me-
ses de invierno. El ambiente dificulta la respi-
raciéon y se reduce de manera importante la
visibilidad. Se trata de un destino no recomen-
dable para personas con asmay alergias.

SITUACION DEMOGRAFICA

El Ultimo censo realizado en Chile data del afio
2012, pero sus resultados fueron cuestiona-
dos y revisados por las autoridades chilenas.
En cualquier caso, tomando la ultima revisién
de 2012 como base, el Instituto Nacional de
Estadistica realiza una serie de proyecciones
de modo que estima que al 30 de junio de
2015 la poblacién en Chile era de 18.006.407
habitantes. Segun los datos publicados en
2010, el 77% de la poblacién es mestiza; 18,4%
descendiente de europeos y 4,6% indigenas,
en su mayoria mapuches.

El porcentaje de poblacién que habita en
areas urbanas es de 86,6%. En la Region Me-
tropolitana, donde se encuentra la capital,
Santiago, se concentra el 40,6% de la pobla-
cion del pais.

Cuadro N° 2:

Situacion Demogrdfica

Poblacién total (hab.)

Densidad demogréfica (hab./km2)

Tasa de crecimiento (%)

* Poblaciéon urbana (%)

Distribucion de la poblacion por sexo (%):
Hombres

Mujeres

Distribuciéon de la poblacién por edad (%)
<15 afios

15-65 afios

> 65 afios

* Esperanza de vida al nacer (afios)

Fuente: ICEX del INE. Datos 2015

En el Cuadro N° 3 se presenta el detalle de
la poblacion por regién y provincia.

Segun estimaciones del Instituto Nacional
de Estadistica elaboradas a partir del censo
realizado en 2012, a 30 de junio de 2015 el
50,51% de la poblacion chilena son mujeres.
Un 20,4% de la poblacion es menor de 15 afios
y el 14,9% tiene 65 o mas afios. Segun los ul-
timos datos publicados en 2015, la esperanza
de vida es de 81,7 afios para las mujeres y de
76,5 afios para los hombres.

INFRAESTRUCTURA

Hasta hace s6lo dos décadas, la infraestructura
de Chile no habia acompafiado el nivel de creci-
miento de la economia de los afios anteriores.
Sin embargo, a partir de la década del 90, se
observan grandes avances: el pais se ha bene-
ficiado de cambios trascendentales en los nive-
les de cantidad y calidad de la infraestructura.
Desde entonces, se hallevado a cabo una ac-
tiva politica de inversion en materia de infraes-
tructura que, ademas de la inversion sectorial
con fondos publicos, incorporé la inversion
del sector privado en infraestructura publica a
través del mecanismo de las concesiones. Esta
politica permitié que la inversién aumentara en
mas de cinco veces entre 1990 y 2002. Actual-

18.006.407
23,8

0,81

87
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Cuadro N° 3:

DISTRIBUCION POBLACIONAL POR REGION Y PROVINCIA

Regién
| Tarapaca

Total | Tarapacé

Il Antofagasta

Total Il Antofagasta
11l Atacama

Total Ill Atacama
IV Coquimbo

Total IV Coquimbo
IX Araucania

Total IX Araucania
Region Metropolitana

Total Region Metropolitana

V Valparaiso

Total V Valparaiso

Provincia
Iquique
Tamarugal

Antofagasta
El Loa
Tocopilla

Chafaral
Copiapo
Huasco

Choapa
Elqui
Limarf

Cautin
Malleco

Chacabuco
Cordillera
Maipo
Melipilla
Santiago
Talagante

Isla de Pascua
Los Andes
Marga Marga
Petorca
Quillota

San Antonio

San Felipe de Aconcagua
Valparaiso

Total
325.769
26.943
352.712
418.067
190.047
32.836
640.950
28.316
214.746
77.737
320.799
90.744
514.936
188.679
794.359
786.960
215.015
1.001.975
243.824
663.505
484.478
178.960
5.613.982
297.886
7.482.635
6.832
113.826
380.940
75.987
213.733
162.529
153.843
751.982
1.859.672

Region Provincia Total
VI O’Higgins Cachapoal 661.613
Cardenal Caro 44.267
Colchagua 228.791
Total VI O'Higgins 934.671
VII Maule Cauquenes 56.838
Curico 285.563
Linares 273.182
Talca 441.950
Total VIl Maule 1.057.533
VIl Biobio Arauco 174.673
Biobio 397.754
Concepcién 1.080.981
Nuble 487.631
Total VIl Biobio 2.141.039
X Los Lagos Chiloé 188.382
Llanquihue 413.556
Osorno 230.675
Palena 21.050
Total X Los Lagos 853.663
XI Aysén Aysén 35.398
Capitan Prat 4.787
Coyhaique 62.627
General Carrera 7.476
Total XI Aysén 110.288
XIl Magallanes y la Antértica Antartica Chilena 3.108
Magallanes 131.232
Tierra del Fuego 9.466
Ultima Esperanza 22.589
Total XIl Magallanes y la Antértica 166.395

XIV Los Rios

Total XIV Los Rios
XV Arica y Parinacota

Total XV Arica y Parinacota
Total general

Ranco
Valdivia

Arica
Parinacota

104.210
305.887
410.097
244.484

2.645
247.129
18.373.917

Fuente: elaboracién propia en base a datos del Instituto Nacional de Estadistica de Chile. Ultimos datos disponibles: junio 2017.
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Mapa N° 1:

Principales puertos de Chile
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Fuente: http://www.camport.cl/sitio/mapa-portuario-2/

mente, Chile cuenta con rutas, puertos y aero-
puertos modernos, y una infraestructura en
telecomunicaciones muy desarrollada.

Vial

Chile posee un sistema de transporte extenso
cuya red de carreteras es de 80.505 kilémet-
ros, de los cuales s6lo un 23% se encuentra
pavimentado y 40% son de ripio. A pesar de
ello, algunas areas del pais contintdan bastan-
te aisladas o con la Unica opcién del avion o el
barco como medio para llegar alli.

Chile se divide en 15 regiones, de las cuales
La Araucania y el Biobio son las que concen-
tran la mayoria de las vias, con un 15,5% vy
11,9%, respectivamente, segln el Ministerio
de Obras Publicas de Chile (MOP). Existen cua-
tro carreteras denominadas longitudinales, ya
que se extiende a largos trazados, permitien-
do llegar a cualquier destino. Entre ellas esta
la ruta 5 Panamericana, que es una ruta lon-
gitudinal que se extiende desde el limite con
Peruy Arica, en el extremo norte de Chile, has-
ta Quellén, al sur del pais, en el archipiélago
de Chiloé, atravesando las ciudades mas im-
portantes del territorio. Es una via de comuni-
cacion rapida y segura, con variados servicios
en distintos puntos de la carretera.

El sistema de transporte terrestre, en su may-
oria, funciona a través de concesiones privadas,
con pago de peajes. Las rutas principales del
pais tienen varios tramos de pago. El precio del
peaje oscila entre 500 y 3.000 pesos (1 a 6 U$S
aprox.), dependiendo de la ruta y de si es fin de
semana o laborable. En Chile se conduce por
la derecha y es obligatorio el cinturén de segu-
ridad. La velocidad maxima permitida en auto-
pistas es de 120 km/h y en las demas carreteras
de 100 km/h. A su vez, el transito es controlado
principalmente por Carabineros de Chile con
radares y cdmaras fotograficas. Es obligatorio el
uso de luces de circulacién diurnas encendidas
en los vehiculos motorizados.

La frontera de Argentina y Chile es una de
las mas extensas y, a su vez, una de las mas
limitadas en cuanto a topografia e infraestruc-
tura se refiere. Cuenta en total con 43 pasos,
de los cuales 13 se encuentran entre Mendoza
y Neuquén, pero sélo cuatro de ellos tienen ha-
bilitacion para cruce de cargas internacionales.

Por su infraestructura, el paso mas utiliza-
do en el comercio bilateral terrestre entre Ar-
gentinay Chile, es el de Cristo Redentor, ubica-
do en la provincia de Mendoza y protagonista
del 80% del transito fronterizo comercial ter-
restre. No obstante, los demas pasos son teni-
dos en cuenta ante contingencias.

En el sitio web de Gendarmeria Nacional se
puede consultar en tiempo real el estado de
los pasos fronterizos'.

Puertos

El sistema portuario nacional esta compuesto
por 56 puertos: 10 estatales de uso publico,
14 privados de uso publico y 32 privados de
uso privado. Cada puerto cumple un rol pre-
ponderante en el desarrollo econémico de las
regiones donde se emplazan, sirviendo las ne-
cesidades de comercio exterior y cabotaje de
una diversidad de generadores de carga.

El Programa de Grandes Puertos propor-
cioné autonomia a la gestion portuaria, inte-
grando a la vez al sector privado en las nue-
vas inversiones. Los principales puertos de
norte a sur son: Arica, lquique, Antofagasta,
Coquimbo, Valparaiso, San Antonio, Talcahua-
no, Puerto Montt, Chacabuco, Punta Arenas y
Puerto Williams.

En el Mapa N° 1 se presentan los principa-
les puertos del pais y su ubicacion, y en el Cua-
dro N° 4 se detalla cdmo se distribuye entre
ellos cada tipo de carga.

Ferrocarriles

La infraestructura de ferrocarriles es la menos
desarrollada de las diferentes modalidades de
transporte. Cuenta con mas de 2.200 kilomet-
ros de vias férreas que abarcan desde la V
Regidn hasta la X Region, con servicios desde
Santiago hacia el sur del pais, recorriendo ciu-
dades como Rancagua, Talca, Chillan, Concep-
cién y su Ultima estacion, Temuco.

También existe un sistema de Metrotren,
que viaja desde Santiago hacia Rancagua, ha-
ciendo paradas en la mayoria de los pueblos
del interior. En general, la via ferroviaria ha

1. http://www.gendarmeria.gob.ar/pasos-fronterizos/

Cuadro N° 4:

Distribucion de cargas por puerto

Localidad

Arica
Iquique
Patillos
Patache
Tocopilla
Michilla
Mejillones
Angamos
Antofagasta
Coloso

Chafaral -
Barquito

Caldera
Huasco
Coquimbo
Guayacan
Los Vilos
Quintero
Ventanas
Valparaiso
San Antonio
Lirquén
Penco
Talcahuano
San Vicente
Coronel
Corral

Puerto Montt
Calbuco
Chacabuco
Cabo Negro
Punta Arenas

i

Total
Nacional

3,4%
1,8%

5%
1,9%
3,6%
0,8%
4,7%
3,3%
2,4%
2,1%

0,1%

4,7%
4,9%
0,7%
0,2%
1,3%
9,1%
4,5%
8,2%
14,2%
4,1%
0,4%
2,5%
6,6%
6,9%
0,6%
0,4%
0,7%
0,2%
0,2%
0,6%

Carga
General

8,1%
0,2%
3,1%

0%
0,6%

0%
0,5%
6,7%
3,0%
0,5%

0%

1,1%
0,0%
0,2%
0%
0,3%
0,1%
0,1%
18,1%
27%
9,2%
0%
0,5%
8,2%
10,5%
0,1%
0,1%
0,2%
0,5%
0%
0,5%

.‘ll
Granel
Liquido

1,1%
2,3%
0%
0%
0,2%
0,3%
16,3%
0,1%
2,3%
0%

0,3%

2,3%
0,0%
0,3%
0,5%
0%
47,6%
0,5%
0%
0,9%
0%
0%
12,1%
9,7%
1,2%
0%
0%
0,7%
0%
1%
0%

Fuente: http://www.camport.cl/sitio/mapa-portuario-2/

G %
Granel
sélido  Reefer

0,8% 0,4%
0,1% 0,1%

11,8% 0%
4,5% 0%
8% 0%
1,6% 0%
3,6% 0%
2,1% 0,2%
2,2% 0%
4,5% 0%
0% 0%

9,2% 0,5%
11,8% 0,4%
1,2% 1,6%

0,4% 0%
2,8% 0%
0,2% 0%
10,5% 0%

0,3% 41,2%
7,3% 37,2%
1,4% 5,3%

1% 0%

0% 0,1%
3,6% 7.7%
6,7% 5,4%

1,2% 0%
0,8% 0%
1,2% 0%
0% 0%
0% 0%
1,1% 0%
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sido de baja calidad, siendo este transporte
utilizado mayoritariamente para el traslado de
mercancias. Sin embargo, en los Ultimos afios,
el Ministerio de Obras Publicas, a través de la
Empresa de Ferrocarriles del Estado (EFE) ha
llevado a cabo notables mejoras en el trans-
porte ferroviario de pasajeros. En este sentido,

El principal aeropuerto, Comodoro Arturo
Merino Benitez, ubicado en la ciudad de San-
tiago, fue ampliado en los ultimos afios y po-
see las comodidades de los aeropuertos mas
modernos del mundo. Los aeropuertos que si-
guen en importancia son: Carriel Sur (Concep-
cién), Diego Aracena (lquique), Carlos Ibafies

formaba parte de la X Region de Los Lagos, y
la XV Region de Arica y Parinacota, que hasta
la fecha formaba parte de la | Regién de Tara-
pacd. Los Ministerios tienen delegaciones en
cada regién, denominadas Secretarias Regio-
nales Ministeriales (Seremis), que dependen
directamente de la sede central.

Mapa N° 2:

Aeropuertos y aerédromos fiscales con

personal DGAC

INTEGRANDO CHILE

AEROPUERTOS Y AERODROMOS FISCALES CON PERSONAL DGAC

. ARICA 5 VALDIVIA 1
han desarrollado proyectos para modernizar (Pta. Arenas), Cerro Moreno (Antofagasta) y El 050RNG
tanto las vias, como los trenes, la sefializacion, Tepual (Pto. Montt . 1auIavE = po. monTT —
) e S pual( ) Acuerdos Comerciales critor —gf. J—— CHATIEN
los sistemas de comunicacién y electrificacion, antoracasia ol CAHAMA QUELLON

MELINKA ——eo ALTO PALENA
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y las estaciones y centros de control.

Actualmente, el grupo EFE esta implemen-
tado un plan de desarrollo del modo ferrovia-
rio que tiene como meta hacia 2020 trasladar a
100 millones de pasajeros y duplicar las tone-
ladas de carga transportadas en tren. Asi, en la
Region Metropolitana se estan impulsando los
trenes suburbanos, con la ejecucion de obras
del proyecto Nos y Rancagua Xpress, el desa-
rrollo de la ingenieria del tren entre Alameda
y Melipilla y otro servicio que recorrera las co-
munas de la zona norte de Santiago, uniendo
las comunas de Quinta Normal y Batuco.

Actualmente, ademas, se avanza en pro-
yectos de integracién con Argentina, a través
del Tren Trasandino Central.

Aérea

En Chile existe una extensa red aeroportua-
ria compuesta por 344 aerédromos, 102 he-
lipuertos y 7 aeropuertos distribuidos desde
Arica a la Antartica, incluyendo los territorios
insulares.

La Direccion General de Aeronautica Civil,
administra directamente 100 de ellos (propie-
dad fiscal) y en 35 hay personal de la Direccion
General de Aeronautica Civil (DGAC), quienes
brindan servicios aeroportuarios y de navega-
cién aérea, ademas de ejercer labores de fis-
calizacién y control. Estas tareas también las
realizan en la totalidad de la Red Aeroportua-
ria Nacional.

De estos 344 aer6dromos:

* 16 pertenecen a la Red Primaria

* 13 pertenecen a la Red Secundaria

* 303 pertenecen a la Red de Pequefios Ae-
rédromos

* 12 pertenecen a la Red de Aerédromos
Militares

SITUACION POLITICO-LEGAL

La Republica de Chile es un Estado unitario,
democratico y de caracter presidencialista,
regido por la Constitucién politica que entré
en vigencia en marzo de 1981.

El Eoder ejecutivo esta encabezado por el
Presidente de la Republica, quien es Jefe de Es-
tado y de Gobierno y designa tanto a los Min-
istros como a los Intendentes, encargados del
gobierno en el interior de cada regién. De acu-
erdo a la Constitucién, el Presidente perman-
ece en el ejercicio de sus funciones durante
cuatro afnos, sin posibilidad de ser reelegido
para el siguiente mandato presidencial.

El Congreso Nacional es de caracter bicam-
eral y esta compuesto por el Senado, constitui-
do por 38 senadores elegidos por votacion pop-
ular, y la Cdmara de Diputados, constituida por
120 miembros con un mandato de cuatro afios.
Para las elecciones parlamentarias se utiliza el
sistema binomial, razén por la que los princi-
pales partidos politicos del pais se agrupan en
torno a dos grandes bloques o coaliciones. Por
un lado, la coalicion Nueva Mayoria integrada
por la Concertacion, compuesta por los parti-
dos de centro y centro izquierda: Democracia
Cristiana (DC), Partido Socialista (PS), Partido
por la Democracia (PPD), Partido Radical Social
Demécrata (PRSD), a la que se han unido el Par-
tido Comunista (PC)-, Izquierda Ciudadana (IC)-,
el Movimiento Amplio Social (MAS) e indepen-
dientes de centroizquierda. Por otro lado, la
Alianza por Chile se sitla en la centroderecha
y agrupa a Renovacién Nacional (RN) y Unién
Demécrata Independiente (UDI).

La Administracién del Estado esta central-
izada. No obstante, existen 14 regiones ad-
ministrativas mas la Region Metropolitana. En
el afio 2007, se crearon dos nuevas regiones:
la XIV Regién de los Rios, que hasta ahora

La estrategia econdmica internacional que ha
adoptado el pais, en el contexto del denomina-
do “regionalismo abierto”, consagra tres gran-
des instrumentos o vias complementarias:

1. La apertura unilateral, que es aplicada
desde hace dos décadas.

2. Las negociaciones comerciales multilate-
rales, en las que Chile tiene activa participa-
cion, particularmente en la Organizacién Mun-
dial de Comercio (OMCQ).

3. La apertura negociada a nivel bilateral y
regional que es utilizada, en forma intensay cre-
ciente, desde inicios de la década de los noventa.

La dindmica de negociaciones implementa-
da por el Gobierno de Chile ha sido de gran
actividad en los ultimos afios. Actualmente, ya
ha suscrito Acuerdos de Alcance Parcial (AAP)
y Acuerdos de Complementacién Econdmica
(ACE) en el marco del Tratado de Montevideo
de 1980 (constitutivo de la Asociacién Latinoa-
mericana de Integracién-ALADI) con todos los
paises de América del Sur y Tratados de Libre
Comercio (TLC). Actualmente, Chile cuenta con
25 acuerdos comerciales vigentes con los si-
guientes paises:

* Asia y Oceania: Australia, Malasia, Hong
Kong, India, China, Japén, Corea del Sur, P-4
(Singapur, Nueva Zelanda y Brunei Darussa-
lam) Vietnam y Tailandia.

* Europa: Turquia, Unién Europea, EFTA.

¢ América: Canada, Estados Unidos, México,
Cuba, Panama, Colombia, Venezuela, Ecua-
dor, Per, Bolivia, Mercosur, Centroamérica.

Asimismo, Chile es uno de los 12 paises
que ha suscripto el Trans-Pacific Partnership
(TPP) en 2015.

Particularmente, con Argentina, Chile cuenta
conlossiguientes Acuerdosy Tratados Bilaterales:

CALDERA
VALLENAR

LA SERENA
ISLA DE ’-
PASCUA /

ISLA
ROBINSON

CRUSOE /‘ ‘_. SANTIAGO
SANTO DOMINGO

CURICO —._ CHILLAN

. LOS ANGELES
CONCEPCION
* TEMUCO

Fuente: Direccidon General de Aviacion Civil de Chile.

CHILE CHICO

ANTARTICA

TERRITORIO ANTARTICO

~

PTO. AYSEN
COYHAIQUE

BALMACEDA

AD. COCHRANE,
COCHRANE

PTO. NATALES
PORVENIR

W Ap.: aeropuerto
B Ad.:aerédromo

YL
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* Tratado de Paz y Amistad (1984)

* Acuerdo de Complementacién Econémica
N° 16 (Chile - Argentina, 1991)

* Acuerdo de Complementacién Econémica
N° 35 (Chile - Mercosur, 1996)

* Tratado sobre Promocion y Proteccion Reci-
proca de Inversiones

* Convenio para evitar la Doble Tributacion

* Tratado de Integracion y Complementacién
Minera

* Acuerdo sobre Controles Integrados de
Frontera

* Tratado sobre Medio Ambiente.

* Protocolo sobre Recursos Hidricos Compartidos

* Tratado sobre Integracién y Complementa-
cién Minera Chile Argentina

* Declaracién de Ministros - Il Reunion Bina-

cional de Ministros Argentina Chile - Bue-

nos Aires, 06 de agosto de 2009

Tratado de Maipu de Integracion y Cooperacion

Un ejemplo del avance en la integracién, es
la realizacion de ocho Comités de Integracion,
en los que anualmente participan todas las pro-
vincias argentinas, las que estan interesadas en
el trazado de los Corredores Bioceanicosy en el
comercio de los paises del Atlantico con el Asia
Pacifico, utilizando puertos chilenos.

Estos Comités de Integracién cuentan con
una cantidad importante y diversa de Subco-
misiones tales como Infraestructura, Trans-
porte, Temas Migratorios, Turismo, Comercio
y Produccién, Mineria, Académico, Cultural, de
Género, etc. Son instancias donde se promue-
ve la integraciéon y donde participan los Inten-
dentes, Gobernadores y una gran cantidad de
actores de los sectores publico y privado.

Ademas de los antes mencionados, duran-
te los ultimos meses los presidentes Bachelet y
Macri han estado avanzando en un nuevo acuer-
do bilateral para potenciar la balanza comercial
de ambos paises que hoy es de unos U$S 3.000
millones al afio. Este acuerdo prevé nuevos me-
canismos de politica comercial?, facilitaciones
de trdmites aduaneros, esquemas de inversion
para las pymes, acuerdos laborales, comercio
electrénico, compras del Estado, oferta de servi-

2. http://www.prochile.gob.cl/wp-content/uploads/2015/01/
Argentina_Como_Hacer_Negocios_2016.pdf

cios y liberalizacion de trabas paraarancelarias,
entre otros aspectos. Se espera que el mismo se
consolide para fines de 20175

SITUACION ECONOMICA

Tras tres afios de crecimiento superior al 5%, el
Producto Interno Bruto (PIB) en el pais esta
experimentando una desaceleraciéon que, en
2016, llegd al 1,6%, debido a la caida en la ac-
tividad econémica en mineria, que se retrajo
un 2,9%; en la industria manufacturera y en la
pesca que absorbieron el crecimiento del resto
de los componentes del PIB, principalmente los
servicios personales, que crecieron en un 5,2%.
El retroceso de la economia internacional (espe-
cialmente China) tiene un efecto directo sobrela
demanday el precio del cobre y de otros mine-
rales, lo que repercute en la economia chilena,
pues la mineria representa mas de un 50% de las
exportaciones. Ademas, existen razones estruc-
turales relacionadas con la baja productividad
y algunos cuellos de botella en infraestructuras
y energia que afectan a la buena marcha de la
economia chilena. Para 2017, el Banco Central
de Chile ha vuelto a rebajar sus previsiones de
crecimientoy lo sitan en el intervalo del 1 al 2%,
lo que responderia a un débil dinamismo de la
economia al inicio del ejercicio, a los aun bajos
niveles de confianza de los agentes y el acotado
desemperio de la inversion.

Por su parte, el PIB per capita alcanzé los
U$S 12.910 en 2016, mientras que el PIB per
capita de Chile en Paridad de Poder Adquis-
itivo se estima en U$S 23.969. En el mismo
afio, la inflacion anual se situé en el 2,7%,
mostrando una desaceleracién mas rapida de
lo previsto tanto por el mercado como por las
autoridades chilenas. Dicha situacién obede-
ceria, en gran medida, a la baja observadas
en septiembre y octubre, a través de menores
registros de inflaciéon en alimentos y bebidas
no alcohdlicas, vestuario y calzado (-0,9%) y
recreaciony cultura (-0,8%). Este dato permitio

3. Informacién relevada de lo publicado en los siguientes
sitios web: http://argentinatradenet.gov.ar/sitio/mercado/
material/83Gu%C3%ADa%20de%20Negocios%202015.
pdf // http://www.infobae.com/politica/2017/05/17/
chile-y-la-argentina-avanzan-en-un-ambicioso-acuer-
do-de-cooperacion-economica/ // http://chile.gob.cl/argen-
tina/es/relacion-bilateral/acuerdos-y-tratados-bilaterales/

Cuadro N° 5:

Conformacion de Comités de Integracion

Comité de Integracion

Chile

| Regién de Tarapaca

NOA-Norte Grande

XV Region de Airica

[l Region de Atacama

Il Regién de Antofagasta

Region

Argentina
Provincia de Jujuy
Provincia de Salta
Provincia de Tucuman
Provincia de Tucuman
Provincia de La Rioja
Provincia de Catamarca

Atacalar Provincia de Cérdoba
Provincia de Santiago del Estero
Agua Negra IV Regién de Coquimbo Provincia de San Juan

Cristo Redentor

VIl Region del Maule

V Regién de Valparaiso

Norte Prov. de Mendoza
Sur Prov. de Mendoza

Malargue

Pehuenche San Rafael

General Alvear

Las Lenas VI Region de O "Higgins Mendoza - Las Lefias

VIl Regién del Bio Bio Chubut

L IX Region de la Araucania Prov. de Neuquén
Region de Los Lagos i i

XIV Los Rios Prov. de Rio Negro

X Los Lagos Bahia Blanca

Xl Region Aisén del General

Integracion Austral

que el Banco Central de Chile haya rebajado
el tipo de interés en un 0,5% desde enero de
2017, situandolo en el 3,0% actual.

Enlo que respecta a la tasa de desempleo,
en diciembre de 2015 se situé en el 5,8%,
segun el INE, mientras que la tasa de de-
sempleo media del mismo afio fue del 6,2%. En
diciembre de 2016 alcanz6 el 6,1%, si bien en
las regiones mineras del norte el desempleo
superd el 7,5%. En el Gran Santiago dicha tasa
fue del 6,5%. La caida del empleo entre los tra-
bajadores asalariados se ve compensada por
el alza de trabajadores por cuenta propia. Las
previsiones del Gobierno sitlan la tasa entre
el 6,1%-6,4% para 2017, impulsada por el cre-
ciente numero de desempleados entre los tra-
bajadores asalariados.

La balanza fiscal de 2016 se situd en el
-2,8% del PIB, un registro negativo por tercer
afilo consecutivo y superior al del afio prece-
dente, presionado por una caida en los pagos
provenientes del cobre (principal exportacion

Xl Magallanes

Prov. de Chubut
Prov. de Santa Cruz
Prov. Tierra del Fuego

del pais), y la debilidad de la actividad domésti-
ca. Asi, la tributacion de la gran mineria privada
disminuyd un 99,1%, con una fuerte baja en el
aporte de la cuprifera estatal Codelco ante el
desplome en el precio internacional del metal,
cuyos ingresos cayeron un 17,9%.

El gasto publico, por su parte, crecié 3,7%.
Con el fin de contener el déficit en 2016 y
dado que el precio del cobre continta a la
baja, el gobierno chileno llevé a cabo un re-
corte del 1% (alrededor de U$S 540 M) en el
gasto publico de dicho afio.

Con respecto al comercio exterior de
bienes, segun datos del Banco Central, en
2016, las exportaciones alcanzaron los U$S
59.917 M (3,7% menos respecto a 2015) y las
importaciones, los U$S 55.360 M, un 5,7% por
debajo del afio anterior. El saldo comercial
lleg6 a los U$S 4.557M.

La cuenta corriente registré un déficit en
2015 por U$S 4.762 M, equivalente al 2,1% del
PIB, que continué a lo largo de los primeros

Tras tres arios de
crecimiento superior
al 5%, el Producto
Interno Bruto
(PIB) de Chile esta
experimentando
una desaceleracion
que, en 2076,

llegd al 1,6%, debido
principalmente a la
caida en la actividad
economica.
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Cuadro N° 6:

Principales indicadores econémicos de Chile. Periodo:
r 2013-2016

nueve meses de 2016, alcanzando los U$S
2.732 M, equivalentes al 4,5% del PIB, pues los
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2013 2014 2015 2016 1 ‘

PIB saldos positivos de la balanza c.omerua.l (U$S
PIB (MU$S corrientes) 277,238 258712 |240233 | 234,903 3.521 M) y de las transferencias corrientes
Tasa de variacion real (%) 41 19 21 16 (L.J$S 1:153 M), fueron superados por los .d(.aﬂ_

o . cit la de rentas (U$S 4.730 M) y la de servicios
Tasa de variacién nominal (%) 62 74 65 51 (U$S 2.677 M).
Inflacién En lo referente a la inversién extranjera
Media anual (%) 23,000 44,000 43,000 38,000 directa (IED) en Chile, alcanzé en 2015 los
Fin de periodo (%) 30 46 44 27 U$S 20.457 M, con una caida del 8% respecto
Tipos de interés de intervencién del Banco Central de 2014, siendo los principales sectores recep-
Media anual (%) 49,000 38,000 31,000 35,000 tores de recursos la mineria, la electricidad, gas
Fin de periodo (%) 45 30 35 35 y agua, y la industria manufacturera. En 2016,
Empleo y Tasa de Paro se alcanzaron los U$S 12.225 M, un poco mas
Poblacién (x 1.000 habitantes) 16,864 17,819 18,006 | 18,191 de la mitad que el afio anterior. Por su parte,
Poblacién activa (x 1.000 habitantes) 8431 8528 8636 8748 lainversién chilena en el exterior alcanz los
% Desempleo sobre poblacién activa 57 60 58 61 U$S 7.125 M en 291.6 y se rrjaterializc'), princi-
Déficit Publico palmente, 'en depositos y préstamos quc.e.em—
% de PIB 6,000 16,000 22,000 28,000 presas_ residentes en Chile otorgaron a filiales
Deuda Publica extranjeras.

En 2016 fue aprobada la Ley de Presu-
en MU$S 33,515 36,587 38,963 i puesto para 2017, en la cual se establecié un
£ L 125 11 171 - aumento del 2,7% del gasto publico. Las limi-
Exportaciones de Bienes (BP) taciones que el contexto macroeconémico le
en MU$S 76,770 175122 162,183 60,597 imponen a la expansion del gasto fiscal, hacen
% variacion respecto a periodo anterior -1,7 -2,1 -17,2 -2,6 que la propuesta de Presupuesto para 2017
Importaciones de Bienes (BP) fuera elaborada dando prioridad a los com-
en MU$S 74,755 68,599 58,718 55,341 promisos programaticos en Educacién y Sa-
% variacion respecto a periodo anterior -9 -82 -144 -58 lud, carteras que presentaran una expansion
Saldo Balanza Comercial en 2017 equivalente al 6,2% y 4,8%, respecti-
en MU$S 2015 6,523 3.465 5,256 vamente. El objetivo de déficit para 2017 es
en % de PIB 8 30 14 22 de 3,3%, bajo el supuesto de que la economia
Saldo Balanza Cuenta Corriente chllgna crecera en un 2,25%. .
en MUSS 11,525 |-4501 4670 3574 Slr? embargo, en el Informe de Politica Mo-

netaria (IPOM) de marzo de 2017, el Banco
en % de PIB -42 -17 -20 -14 . _

Central proyecté para 2017 un crecimiento de
Deuda Externa la economia que se sitlia entre 1y 2%, rango
en MU$S 130,724 1152135 |157,764 |163,789 inferior al previsto en diciembre (1,5-2,5%),
en % de PIB 472 514 701 654 que se explica por una parte por la desace-
Servicio de la Deuda Externa leracién experimentada durante 2016 que se
en MU$S 34,321 30,873 129,613 27,489 prolongd durante el comienzo del 2017.
en % de exportaciones de Bs. y Serv. 386 359 412 392
Reservas Internacionales Perspectivas Econémicas
en MU$S 41,094 41,447 38,643 40,494 ) . ) L .
en meses de importacion de b. y's. 60 62 64 71 Segun el ultimo informe de la Comisién Econo-

., . . e mica para América Latina y el Caribe (Cepal),

Inversion Extranjera Directa Recibida .

para 2017 se espera que el escenario de des-
en MU$S 19362 24012 20469 12,225 Sceleracion se manten .

. . X ga, aunque a un ritmo
Tipo de Cambio frente al Délar mas pausado que el de 2016, y que la tasa de
media anual ‘4'950 ‘5'704 ‘6'541 ‘6'769 crecimiento del PIB se sitle en torno al 1,4%.
fin de periodo 5160 6073 7073  6.673

Fuente: ICEX del Banco Central de Chile. Datos a abril 2017.

Esto se explica por el escaso dinamismo que
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muestra la demanda interna, una politica fiscal
de tipo mas restrictivo y una politica monetaria
expansiva, cuyos efectos en la actividad econ6-
mica han sido limitados. Un contexto externo
mas favorable, con una mayor expansion de
la demanda agregada externa y un aumen-
to del precio internacional del cobre, podrian
impulsar las exportaciones y mitigar, al menos
en parte, el impacto de las condiciones econ6-
micas internas en el crecimiento y el empleo.
La politica monetaria mantendra su sesgo ex-
pansivo y las perspectivas del mercado sitdan
la tasa de politica monetaria en un rango entre
el 3,0% vy el 2,5%.

En 2017, se espera que la tasa de crecimien-
to de la economia se sitle cerca del 1,4%. Varios
sectores econdmicos, incluidos la mineria, la
manufactura, la construccién, el sector de elec-
tricidad, gas y agua y los servicios empresaria-
les, que representan aproximadamente el 40%
del PIB del pais, han registrado contracciones
en los ultimos tres trimestres (con la excepcion
del sector de la construccion, que experimento
contracciones en los ultimos dos trimestres).

El desempefio de la actividad econdmica
también se verd afectado por la huelga que
tuvo lugar en la mina de cobre Escondida (en-
tre el 9 de febrero y el 23 de marzo de 2017),
que representa, aproximadamente, el 20% de
la produccién de este metal en Chile. Por ulti-
mo, los incendios forestales de principios de
afio, que afectaron sobre todo a tres de las 15
regiones del pais, también tendran un impac-
to negativo en el crecimiento, aunque en me-
nor medida que los factores antes menciona-
dos (la contribucién de las regiones afectadas
representa el 14% del PIB nacional).

Ademas, en el segundo trimestre de 2017,
comenzo a regir la nueva reforma laboral, cuyo
eje principal radica en el mejoramiento de las
relaciones laborales entre los trabajadores y
el empleador. La reforma laboral contempla,
entre otros aspectos, un mayor espectro de
herramientas para mejorar las condiciones de
negociacion colectiva de los trabajadores y la
prohibicion del reemplazo en huelga. Las au-
toridades han seguido adelante también con
la reforma educacional, en particular con la
tramitacion del proyecto referente a la educa-
cion superior, cuya formulacién actual incluye,
entre otros aspectos, la eliminacién del crédito

con aval del Estado en 2018, el incremento de la
cobertura de la gratuidad en el sistema, la prohi-
bicién de que las instituciones educativas estén
controladas por entidades con fines de lucroy la
creacién de nuevos organismos para fortalecer
la institucionalidad educacional del pais.

SECTORES DE LA
ECONOMIA CHILENA

Sector Primario

Agropecuario-forestal

El sector agropecuario-forestal sigue siendo
uno de los motores de la exportacién de Chile
y por ende de su economia. Esta situacién se
debe al dinamismo de la fruticultura y, en me-
nor medida, al sector forestal y la agricultura. La
fruticultura aument6, fundamentalmente, por
el buen incremento de la produccién con desti-
no a la exportacién, en especial, de arandanos,
cerezas y uva de mesa. La agricultura se con-
centra en la produccion de cultivos anuales, en
especial, trigo, patata, remolacha y maiz. El sec-
tor forestal esta liderado por la produccion de
madera pulpable y el alza del sector pecuario
reflejo la mayor produccion de carne de cerdo y
de ave y, en menor medida, de leche.

Pesca y acuicultura

El sector pesquero es otro de los potentes sec-
tores de la exportacion chilena, tanto en tér-
minos de la pesca extractiva de toda clase de
pescados y mariscos como de la acuicultura,
especialmente por el salmén.

Mineria

Como ya hemos sefialado, la mineria sigue sien-
do el motor de Chile. El pais trasandino es el pri-
mer productor mundial de cobre (con un 30%
de la produccién mundial, aunque va perdiendo
importancia relativa), nitratos naturales (100%),
yodo (61% de la produccién mundial), litio (35%
de la produccion mundial), renio (52% de la pro-
duccion mundial). Ademas, se constituye como
el tercer productor de molibdeno (14% de la
produccién mundial) y octavo de plata (5% de
la producciéon mundial). En el Ultimo afio, la im-
portancia del sector minero se situ6 en el 8,1%,
destacando la participacion de la mineria del
cobre, con un 7,3% del PIB.

Cuadro N° 7:

Participacion de los sectores productivos en la

economia chilena.
Periodo: 2013-2016

Por Sectores de Origen (%)
Agropecuario

Agricultura y Ganaderia

Pesca

Industrial

Mineria

Manufacturas

Construccion

Electricidad y Agua

Servicios

Transporte y Comunicaciones
Comercio

Hosteleria

Finanzas

Inmobiliario

Servicios Empresariales

Servicios Personales
Administracién Publica

Otros Servicios

Total

Por Componentes del Gasto (%)
Consumo

Consumo Privado

Consumo Publico

Formacién Bruta de Capital Fijo
Exportaciones de Bienes y Servicios
Importaciones de Bienes y Servicios

2013 2014 2015 2016

34 39 39 39
29 30 33 32
5 9 6 7
312 321 316 300
110 109 88 81
111 112 114 110
65 63 66 66
26 25 28 30
655 650 650 665
78 77 81 81
91 93 89 91
19 19 20 21
50 47 47 49
71 72 75 77

107 104 106 104
109 110 112 118
45 46 47 48
85 85 87 86
1.000  1.000| 1.000  1.000

749 758 768 776
625 630 633 640
123 128 132 135
256 232 233 216
222 331 297 285
328 321 298 276

Fuente: ICEX de Banco Central de Chile.
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Sector Secundario

El sector industrial contintia siendo potente en
Chile, especialmente en las actividades relacio-
nadas con la mineria (minerales no metalicos
y metalica basica), debido a la recuperacién de
la industria basica de hierro y acero. También
se ha recuperado otros subsectores del sector
relacionados con actividades primerias, como
las relacionadas con la celulosa y el papel. Por
otra parte, la actividad en el sector textil prac-
ticamente ha desaparecido.

Sector Terciario

El subsector de electricidad, gas y agua es uno
de los fundamentales en este pais. No sélo por
su importancia en la economia, sino por su ca-
racter estratégico para el resto de sectores, es-
pecialmente en Chile, donde la mineria tiene
como uno de sus insumos fundamentales la
energia. Aunque se observa una enorme pre-
sencia de empresas de energias renovables,
su importancia en el mix todavia es reducido,
no llegando a mas de un 6% en la actualidad y
teniendo en cuenta que el objetivo es alcanzar
un 20% de energias renovables para 2025. De
las energias renovables, destaca la presencia
de hidroeléctrica, seguida por la edlica y solar.
De todas formas, las mayores fuentes de ener-
gia en la actualidad son el petréleoy el gas, asi
como el carbén.

El comercio mayorista presenté en los afios
anteriores un incremento generalizado de sus
componentes, siendo el de maquinaria y equi-
pos el de mayor incidencia, en linea con las im-
portaciones de este tipo de bienes. También
destacaron las ventas de combustibles, mate-
riales de construccion, aparatos domésticos,
materias primas, alimentos, bebidas y tabaco.

Pero estas ventas se estan resintiendo
en la actualidad por la retraccién del PIB. El
comercio minorista crecié impulsado por las
ventas de vestuario, calzado y equipamiento
domeéstico, asi como las ventas de las gran-
des tiendas.

El sector de la construccién ha crecido de
manera muy importante en estos afios debido
a la fuerte inversion en infraestructuras publi-
cas (incluida la reconstruccién del terremoto y
maremoto de 2010; proyectos sanitarios, via-

les, ingenieria civil) y privadas (especialmen-
te las relacionadas con mineria), junto con el
despunte del mercado inmobiliario en el pals,
fundamentalmente en Santiago.

El sector de transporte sigue siendo otro de
los principales sectores, en particular, los servi-
cios conexos, debido a la mayor actividad de ca-
rreterasy, en segundo lugar, por la de agencias
maritimas. En este caso, se destacaron los sub-
sectores de transporte maritimo y aéreo como
los mas dinamicos. El resultado del transporte
ferroviario en los ultimos afos refleja el buen
desempefio del transporte por carga, pero en
general sigue siendo la asignatura pendiente
en este sector, especialmente en el caso de pa-
sajeros (salvo el metro de Santiago). El rubro de
las comunicaciones se ha visto impulsado por
el mayor uso de la telefonia movil, y especial-
mente por la modalidad de contrato. Aunque
en menor magnitud, las subactividades de la TV
de cable y el acceso a Internet también favore-
cieron el resultado.

COMERCIO EXTERIOR EN CHILE

Chile es la 41° mayor economia de exportacion
en elmundoyla 60° economia mas complejade
acuerdo con el indice de Complejidad Econémi-
ca (ECl). En 2015, Chile export6 $ 65,7 miles de
millones e importé $ 60,9 miles de millones
representados en U$S, dando como resultado
un saldo comercial positivo de $ 4,78 miles de
millones de délares americanos.

Las principales exportaciones de Chile
representadas en U$S son Cobre Refinado ($
14,9 miles de millones), Mineral de cobre ($
13,7 miles de millones), Sulfato pasta quimica
de madera ($ 2,64 miles de millones), Cobre
sin procesar ($ 2,35 miles de millones) y Fi-
letes de Pescado ($ 2,12 miles de millones),
de acuerdo a la clasificacion del Sistema Ar-
monizado (HS).

Sus principales importaciones son Refina-
do de Petréleo ($ 3,6 miles de millones), Co-
ches ($ 3,28 miles de millones), Petréleo Cru-
do ($ 2,45 miles de millones), Camiones de
reparto ($ 1,71 miles de millones) y Equipos de
Radiodifusién ($ 1,56 miles de millones).

Considerando el valor en U$S, los princi-
pales destinos de las exportaciones de Chile
son China ($ 16,8 miles de millones), Estados

Unidos ($ 8,74 miles de millones), Japon ($
5,61 miles de millones), Corea del Sur ($
4,38 miles de millones) y Brasil ($ 3,29 miles
de millones). Y los principales origenes de sus
importaciones son China ($ 14,7 miles de mil-
lones), Estados Unidos ($ 11,7 miles de mil-
lones), Brasil ($ 4,49 miles de millones), Ale-
mania ($ 2,74 miles de millones) y Argentina ($
2,44 miles de millones) (Observatory of Eco-
nomic Complexity, Chile)*.

PROCEDIMIENTO ADUANERO

El sistema aduanero chileno es simple. Se debe
tener presente que algunos productos se co-
mercializan a través de representantes o distri-
buidores en Chile, por lo que se deberia iniciar
el contacto a este nivel. Generalmente, en la pri-
mera compra, se solicita una Factura Pro Forma,
a fin de tener un valor aproximado del pedido.
En la Factura Pro Forma se indican los valores de
la mercancia, el valor aproximado del flete (te-
rrestre, maritimo o aéreo) y el seguro de las mis-
mas, los que pueden tener variaciones una vez
se defina el pedido. El producto que se importa,
gue debe cumplir con la normativa vigente en
Chile, sera controlado por la institucién fiscali-
zadora correspondiente (entre ellas: el SAG, la
Seremi de Salud, Sernapesca, el ISP).

Los documentos que generalmente debe
presentar el importador son:

* Factura comercial

* Conocimiento de embarque (lo provee el
transportista internacional)

* Informe de importacion (antes de embarque,
para mercancias cuyos embarques excedan
U$S 3.000 FOB). El mencionado informe se
considerara aprobado cuando el Servicio Na-
cional de Aduanas otorgue la numeraciony
fecha. Desde esta fecha, el importador conta-
ra con 120 dias para proceder al embarque de
la operacion.

¢ Declaraciéon Jurada de antecedentes
financieros.

* Pdliza de seguros (en caso de no asegurar
la mercaderia la Aduana toma un valor de
aforo equivalente al 2% del valor FOB de

4. https://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/chl/

la mercaderia para la determinacion del
derecho aduanero)

¢ Declaracion Jurada de Almacén Particular
0 Admisién Temporal (si la mercaderia no
se interna temporaria o definitivamente en
territorio chileno)

¢ Certificado de Origen (para poder benefi-
ciarse de la preferencia arancelaria)

¢ Certificado Fitosanitario (para productos
vegetales o animales)

Por operaciones mayores a los U$S 1.000
debe intervenir un agente aduanero (despa-
chante de aduanas), quien cobra entre 0,5% y
0,7% del valor de la mercaderia (U$S 80 para
pequefias operaciones). Normalmente, la
mercaderia sale de Aduana en 24 horas.

Sistema Bancario

El sistema financiero chileno esta integrado por
24 instituciones: 18 son sociedades bancarias
establecidas en Chile; cinco son sucursales de
bancos extranjeros; ademas hay un banco del
Estado. Asimismo, existen 25 oficinas de repre-
sentacién de bancos extranjeros. Sélo los ban-
cos estan autorizados para operar cuentas co-
rrientes y realizar operaciones con el exterior.
Los bancos chilenos y las sucursales de bancos
extranjeros autorizados para funcionar en Chi-
le comparten la misma normativa en manejo
de capital, funcionamiento y supervisién.

La legislacién vigente permite a los ban-
cos desarrollar ciertas actividades de forma
directa, como son los servicios tradicionales y
otras, a través de filiales, como por ejemplo,
la participacién en el corretaje de valores, la
administracién de fondos mutuos y fondos de
inversion, el leasing y las asesorias financieras,
entre otras. El organismo supervisor del siste-
ma financiero chileno es la Superintendencia
de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF)°.

Sistema arancelario

El arancel aduanero chileno tiene como base
el Sistema Armonizado de Designacién y Co-
dificacion de Mercaderias y fue actualizado, a

5. www.sbif.cl

Chile es la 41°
mayor economia
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en el mundo y
la 60° economia
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partir del 01/01/2002, con la Enmienda N° 3
de dicho sistema (Dec. N° 1.019 del 30/10/01).
El sistema arancelario es muy sencillo. Hay un
arancel Unico de importacioén para todo el uni-
verso arancelario que esta fijado por Ley. El
nivel actual de ese arancel es 6% ad valorem
sobre el valor CIF, luego de sucesivas reduccio-
nes de un punto porcentual por afio, a partir
de 1999 y hasta 2003, desde su antiguo nivel
del 11% (Ley N° 19. 589).

Este arancel general contempla cinco cla-
ses excepciones:

a) Se aplica un arancel 0 (cero) para 95
lineas arancelarias para productos especia-
les, tales como los billetes de banco y che-
ques de viajero, aceleradores nucleares, he-
licpteros, aviones y buques no deportivos,
vehiculos de bomberos, diversos bienes de
informatica y libros.

b) Determinados productos agricolas estan
sujetos a un derecho especifico variable, que se
adiciona al derecho ad valorem en funcién de los
precios en los mercados internacionales para
esos productos, dentro de un sistema de ban-
das. Estas son las conocidas bandas de precios
que, luego de las reformas introducidas por la
Ley 19.897 de noviembre de 2003, se aplicaron
sobre el trigo, la harina de trigo, azlcar y pre-
mezclas de azucar. Adicionalmente, la modifica-
cion legal de 2003, vigente a la fecha, establecio
una reduccién progresiva de los niveles de piso
y techo de las bandas, y la desactivacion del sis-
tema a contar del afio 2014. En 2008 se discutié
en el Congreso una posible nueva modificacion
del sistema, pero no se tradujo en ley.

c) La seccion 0 del arancel de Chile estable-
ce concesiones arancelarias para, entre otras,
las entidades publicas, las instituciones de
ensefianza y de caracter benéfico, las comuni-
dades religiosas, las compafiias de transporte
maritimo y aéreo.

d) Las mercancias usadas estan sujetas a
un recargo de 3% ademas del derecho de im-
portacion normal, lo que da lugar a un derecho
combinado de 9%. Las ambulancias, coches
blindados, camiones hormigonera, entre otros,
se hallan exentos de este arancel adicional.

e) Impuestos adicionales:

* Con un impuesto adicional de 15% (sobre el
valor aduanero de la mercancia + derecho
ad valorem): articulos de oro, platino y marfil;

joyas, piedras preciosas naturales o sintéti-
cas, alfombras finas, tapices finos y cualquier
otro articulo de similar naturaleza; califica-
dos como tales por el Servicio de Impuestos
Internos; pieles finas, calificadas como tales
por el Servicio de Impuestos Internos, man-
ufacturadas o no; conservas de caviar y sus
sucedaneos; armas de aire o gas comprimido,
sus accesorios y proyectiles, con excepcion de
las de caza submarina.

Con un impuesto adicional de 50% (sobre el
valor aduanero de la mercancia + derecho
ad valorem): articulos de pirotecnia, tales
como fuegos artificiales, petardos y simi-
lares, excepto los de uso industrial, minero
0 agricola o de sefializacién luminosa.

Con otros impuestos: bebidas analcohdli-
cas naturales o artificiales, energizantes o
hipertdnicas, jarabes y en general cualquier
otro producto que las sustituya o que sirva
para preparar bebidas similares, y aguas
minerales o termales a las cuales se les
haya adicionado colorante, sabor o edulcor-
antes, tasa del 10%. En el caso que las espe-
cies sefialadas en el punto anterior present-
en la composicion nutricional de elevado
contenido de azucares a que se refiere el
articulo 5° de la Ley N° 20.606, la que para
estos efectos se considerara existente cuan-
do tengan mas de 15 gramos (g) por cada
240 mililitros (ml) o porcién equivalente:
tasa del 18%.

Licores, piscos, whisky, aguardientes y desti-
lados, incluyendo los vinos licorosos o aroma-
tizados similares al vermouth: tasa del 31,5%.
Vinos destinados al consumo, comprendidos
los vinos gasificados, los espumosos o cham-
pafia, los generosos o asoleados, chichasy
sidras destinadas al consumo, cualquiera
que sea su envase, cervezas y otras bebidas
alcohdlicas, cualquiera que sea su tipo, cali-
dad o denominacién: tasa del 20,5%.

Los cigarros puros pagan un impuesto de
52,6% sobre su precio de venta al consum-
idor, incluido impuestos. El tabaco elab-
orado, sea en hebras, tableta, pastas o cu-
erdas, granulados, picadura o pulverizado,
tributa 59,7% sobre su precio de venta al
consumidor, incluido impuestos. El impues-
to a los cigarrillos se estructura en base a
un impuesto especifico de 0,0010304240

UTM por cigarrillo y un impuesto de 30%
sobre el precio de venta al consumidor, in-
cluido impuestos, por paquete.

Sin embargo, el sistema de acuerdos co-
merciales de Chile implica un arancel real
efectivo sustancialmente menor al 6%. De he-
cho, el arancel efectivo de Chile cerré el afio
2013 con unvalor de 0,9%, ya que con los prin-
cipales socios comerciales mantiene extensas
listas de productos con desgravaciones. En
el caso particular de Argentina, a través del
Acuerdo Chile-Mercosur (ACE 35), el arancel
efectivo de importacion es del 0,4%.

EL IVA

Es el principal impuesto al consumo que existe
en Chile y grava con una tasa del 19% las ven-
tas de bienes corporales muebles e inmuebles.
El Impuesto al Valor Agregado (IVA) también
grava los servicios que se presten o utilicen en
el pais. Con la misma tasa general del 19% se
gravan las importaciones, ya sean habituales o
no, efectuadas por cualquier persona natural o
juridica y se recauda en aduana. Este impuesto
se calcula sobre el valor CIF, mas los derechos
ad valorem si correspondieran, y sobre esto los
impuestos especiales (de corresponder).

Este impuesto afecta también al fisco, ins-
tituciones semifiscales, organismos de admi-
nistracién auténoma del Estado, municipa-
lidades y a las empresas que pertenezcan a
ellos o en los cuales estos organismos tengan
participacion. El impuesto se debe declarar y
pagar mensualmente. Su monto se determina
a partir de la diferencia entre el débito fiscal
y el crédito fiscal. Si de esta diferencia resul-
ta un remanente, existe un mecanismo que
permite utilizarlo en periodos posteriores.
Los exportadores estan exentos de IVA por las
ventas que efectien al exterior, otorgandoles
el derecho a recuperar el IVA recargado en la
adquisicién de bienes o utilizacién de servicios
destinados a su actividad de exportacion.

NORMAS Y REGLAMENTOS

Las normas y reglamentos técnicos de Chile
no distinguen entre mercancias nacionales y
extranjeras. Las normas y reglamentos técni-

cos de Chile se aplican igualmente en sus zo-
nas francas. Chile ha aceptado el Codigo de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC) de
Buena Conducta para la Elaboracién, Adopcion
y Aplicacion de Normas. El Servicio Nacional de
Informacién OTC para los reglamentos técnicos
notificado a los Miembros es el Departamento
de Comercio Exterior del Ministerio de Econo-
mia, que también se encarga de la aplicacion del
Acuerdo sobre Obstaculos Técnicos al Comercio
de la OMC. El Instituto Nacional de Normaliza-
cion (INN) estd encargado de otras cuestiones
relacionadas con las normas. Chile es miembro
de la Comision Panamericana de Normas Téc-
nicas (Copant), de la Organizacién Internacional
de Normalizacion (ISO), del Sistema Interame-
ricano de Metrologia (SIM) y de la Cooperacion
Interamericana de Acreditacion (IAAC).

EMBALAIJE Y ETIQUETADO

Chile tiene en vigencia mas de 20 instrumentos
juridicos sobre marcado, etiquetado y embalaje;
la mayoria de ellos han sido expedidos por los
Ministerios de Agricultura y de Salud y por la Su-
perintendencia de Electricidad y Combustibles.
Los diversos decretos supremos, decretos y re-
soluciones se refieren en particular al etiquetado
y el embalaje de productos alimenticios, produc-
tos farmacéuticos, semillas, plantas, combusti-
bles, productos eléctricos y pesticidas.

El etiquetado de productos alimenticios
esta regulado por el Decreto N° 977/1996 del
Ministerio de Salud y el Decreto Supremo N°
297/1992 del Ministerio de Economia. Los pro-
ductos alimenticios importados para la venta
en Chile deben llevar indicado el pais de ori-
gen. Los alimentos envasados deben llevar
una etiqueta en la que se indique la calidad,
pureza, ingredientes o mezcla, asi como el
peso neto o la medida de su contenido. Los
comestibles enlatados o envasados deben
llevar etiquetas en espafiol de todos los in-
gredientes, incluidos los aditivos, las fechas
de fabricacion y expiracion, y el nombre del
productor o importador. Todos los tamafios
y pesos del contenido neto deben convertirse
en unidades métricas, las mercancias que no
cumplan dichas medidas pueden importarse
pero no venderse a los consumidores mien-
tras no se haga la conversion.
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Asimismo, el Decreto 57/2005 establecié la
obligatoriedad del rotulado nutricional de los ali-
mentos. Modificacién al Reglamento Sanitario de
los alimentos: la nueva normativa de etiquetado
de alimentos que hara operativa la ley 20.606 so-
bre la composicion nutricional de los alimentos,
aprobada en el afio 2012, fue publicada el 26 de
junio 2015 en el Diario Oficial con vigencia diferi-
da, esto quiere decir que a partir del mes de junio
del afio 2016, los alimentos envasados deberan
contener el rétulo que advierte a los usuarios so-
bre los altos niveles de azlcares, calorias, sodio
y grasas saturadas. Afecta entonces a todos los
alimentos sélidos que posean valores mayores
de 275 calorias, 400 gramos de sodio, 10 gramos
de azUcares totales y cuatro gramos de grasas sa-
turadas cada cien gramos.

Excepcionalmente, las Pequefias y Media-
nas Empresas (Pymes) dispondran de 36 me-
ses para implementar el nuevo etiquetado de
alimentos, a partir de junio de 2015. De esta
forma, el nuevo reglamento de la ley de eti-
qguetado de alimentos busca:

» Simplificar la informacién nutricional
contenida en los envases para facilitar su
comprension.

* Reducir los altos indices de obesidad que
existen en Chile, especialmente en nifios y
jovenes menores de 14 afios.

* Queda prohibida la venta de alimentos “AL-
TOS EN" en todas las escuelas.

* Queda prohibida la publicidad en canales de
expresién dirigidos a menores de 14 afios.

* Los alimentos no podran utilizar en su
publicidad (incluido su rétulo y envase) ele-
mentos que atraigan especialmente la aten-
cién o interés de menores de 14 afios.

Esta, y otras normas complementarias para
los alimentos (sobre rotulacién de alimentos
envasados, reglamento de aguas minerales,
codigo alimentario), se pueden obtener en las
paginas web correspondientes a la Secretaria
Regional Ministerial de Salud: www.minsal.cl y
www.asrm.cl®,

6. www.bcn.cl/leyfacil/recurso/etiquetado-de-alimentos //
web.minsal.cl/sites/default/files/decreto_etiquetado_ali-

mentos_2015.pdf

IMPORTACION DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS

El Ministerio de Salud es la autoridad compe-
tente que regula la importacion de productos
alimenticios al territorio chileno.

El procedimiento de importacion de cual-
quier tipo de alimento implica dos tramites
ante la Autoridad Sanitaria Regién Metropoli-
tana (Seremi de Salud R.M.):

1. Enprimer lugar, se debe solicitar un Certifi-
cado de Destinacién Aduanera: consiste en
una Resolucidon emitida por la Seremi de
Salud correspondiente, por la cual ingre-
saron los productos, que autoriza el retiro
y transporte de las mercaderias, desde los
recintos aduaneros a la bodega o depdsi-
to autorizado donde seran almacenados
los productos. Dicho Certificado de Desti-
nacion Aduanera debe indicar la direccién
de la bodega debidamente autorizada (Re-
solucién Sanitaria), ruta y condiciones de
traslado de las mercaderias.

2. Posteriormente, se solicita la Autorizacién
de Uso y Disposicion de Alimentos Impor-
tados: es una Resolucién emitida por la Se-
remi de Salud, correspondiente a la jurisdic-
cion donde se encuentra ubicada la bodega
gue almacena las mercaderias, instrumen-
to en virtud del cual se autoriza o rechaza al
importador el uso, venta, consumo, cesion
y disposicién de los productos importados.
Previo a tal autorizacion, la Secretaria Regio-
nal Ministerial de Salud R.M., inspeccionara
y/0 someterd a analisis de laboratorio di-
chos productos para comprobar que cum-
plan con la normativa sanitaria vigente.

Ambas solicitudes pueden ser autoriza-
das o rechazadas, dependiendo de que los
productos que conforman la partida de im-
portacién cumplan o no los requerimientos
0 exigencias de la reglamentacién sanitaria
vigente. El detalle completo de estos procedi-
mientos se puede obtener ingresando al sitio
del Seremi.”

7. http://seremil3.redsalud.gob.cl/wrdprss_minsal/
wp-content/uploads/2014/08/PROCEDIMIENTO-PARA-IM-
PORTACI%C3%93N-DE-ALIMENTQOS. pdf

Cabe destacar que existe también un proce-
dimiento especial ante el rechazo de la solicitud
de internacién de alimentos. En este sentido,
si, aplicados los procedimientos requeridos, se
constata el incumplimiento de la normativa vi-
gente, la Autoridad Sanitaria procede a emitir
una Resolucion de rechazo. En esta resolucién
se detallan las causas del rechazo, se identifica
el producto, la fabrica de origen y los cédigos
de elaboracién del producto. Ademas, se otor-
ga un plazo de cinco (5) dias habiles a contar
de la fecha de emisién, para que el importador
comunique formalmente el destino de los pro-
ductos que pueden ser:

* Re-exportacién.

* Destruccion.

* Otro uso previa autorizacién de la autori-
dad competente.

El interesado puede solicitar, por escrito, la
reconsideracién de la decisién adoptada, salvo
en aquellas partidas de alimentos a las que se
les ha aplicado el Articulo 105 del Reglamento
Sanitario de los Alimentos (D.S. 977/96). En el
caso que esta solicitud sea aceptada, el analisis
del producto es realizado considerando el do-
ble del tamafio de muestra usado inicialmen-
te. La desnaturalizacién y destruccion de los
alimentos rechazados se solicita formalmente
a la Autoridad Sanitaria y se efectla bajo la su-
pervisidon de ella misma. Los costos que de ello
deriven son cargo del importador. En caso que
el importador elimine por su cuenta la partida
rechazada, debera comunicar por escrito di-
cho procedimiento, en el plazo estipulado.

COBRANZAS

Existen diversas formas de pago. La mas usua-
les y de validez internacional son el crédito do-
cumentario y la cobranza extranjera, las otras
son: pago contado, orden de pago, cheque in-
ternacional y recibo en fideicomiso y facturas
de exportacion.

Cobranza documentaria: es aquella en la cual
los documentos representativos de la mercan-
cia pueden ser acompafiados de una letra de
cambio, cheque o pagaré, los cuales son entre-
gados al comprador previo pago o aceptaciéon
de estos. Este documento es entregado a un

banco comercial para que lo envie o remita a
un banco ubicado en el pais del proveedor para
su cobro o cancelacion. A la vez, es importan-
te destacar que con este tipo de documento el
banco sélo cumple las instrucciones dadas por
el girador y no existe responsabilidad alguna
en lo relacionado con el pago.

Carta de Crédito: es un instrumento de pago
mediante el cual un banco (banco emisor)
obrando a peticién y de conformidad con las
instrucciones de un cliente se obliga a hacer
un pago a un tercero (beneficiario), a aceptary
pagar letras de cambio (instrumentos de giro)
librados por el beneficiario o a través de otro
banco (banco notificador), contra la presen-
tacién de documentos relativos a la venta de
mercancias o prestacion de servicios, los cua-
les deben cumplir estricta y literalmente con
los términos y condiciones estipulados en la
Carta de Crédito. Toda carta de crédito debera
especificar claramente si el pago se realizara
contra la presentacion de los documentos re-
qgueridos o bien a una fecha posterior. Entre
los diferentes tipos de carta de crédito pode-
mos distinguir:

* Carta de crédito a la vista: es aquella que
indica que el pago se efectuara contra la pre-
sentacion de los documentos de embarque,
siempre condicionado a que ellos cumplan
con todos los términos y condiciones indica-
das en la misma.

* Carta de crédito a plazo del proveedor:
en sus condiciones estipula que el pago
al exportador se efectuara al término del
plazo que este ultimo le haya otorgado al
importador. Habitualmente, este plazo esta
determinado por la fecha de embarque de
la mercaderia.

* Carta de crédito de pago diferido: el meca-
nismo de este crédito es lo mismo que un
crédito de pago a la vista, excepto que el
banco se compromete a pagar en una fecha
segura, especifica o a la ocurrencia de un
evento especifico, después de la presenta-
cion de documentos. En este caso no existe
letra de cambio.

* Carta de crédito contra aceptacion: ofrece un
método mas corriente de permitir el pago en
condiciones diferidas. El beneficiario presen-
ta una letra de cambio pagadera a él mismo
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y girada al término acordado sobre el banco
que va aceptarla. El banco firma su acepta-
cién sobre la letra de cambio y la devuelve al
beneficiario. Este puede, entonces, volver a
presentarla para pago a su vencimiento.

Pago Contado: el exportador envia las mer-
cancias al extranjero bajo el compromiso de
que el importador pagara en el momento de
recibirlas o en un plazo previamente acordado.
El proceso de pago se efectla a través de giros
bancarios, transferencias de fondos, abonos
en la cuenta corriente del exportador (cuenta
abierta) u otras modalidades. Si el exportador
no conoce al cliente, esta forma de pago impli-
ca un alto riesgo. Se utiliza en el caso de expor-
taciones de bienes altamente perecibles, como
animales e insectos vivos y cuando el importa-
dor no acepta una carta de crédito.

Para conocer datos financieros de la con-
traparte se puede consultar a servicios pri-
vados, entre los cuales se encuentra Dicom
(www.dicom.cl). Asi, es posible averiguar an-
tecedentes de la firma chilena con la cual se
decide el negocio.

MARCAS COMERCIALES

La proteccidn que concede la marca es territo-
rial, es decir, sélo a nivel nacional y temporal,
por 10 afios renovables indefinidamente por
periodos iguales y previo pago de la tasa co-
rrespondiente.

El registro de una marca ofrece proteccién
juridica al titular, quien podra impedir que ter-
ceros la utilicen sin su consentimiento, tanto
en el curso de operaciones comerciales como
para distinguir productos o servicios similares
a aquellos para los cuales la tiene registrada.

El organismo encargado de regular los re-
gistros de marcas comerciales es el Instituto
Nacional de Propiedad Industrial (Inapi).

* Marcas de productos

* Marcas de servicios

* Marca establecimiento industrial
* Marca establecimiento comercial
* Frase de propaganda

* Marca sonora

* Marca colectiva

* Marca de certificacion

El procedimiento para registrar una marca
comercial en Chile comprende basicamente
tres etapas: ingreso y examen de forma de la
solicitud, tramite de la publicacién del extrac-
to en el Diario Oficial y examen de fondo de
la solicitud. La presentacién se puede realizar
de manera presencial u online. Para mayor in-
formacién sobre el procedimiento, se puede
ingresar al sitioweb del Inapi®.

ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION

En Chile existe una fuerte concentracién en la
distribuciéon comercial, reflejandose, en deter-
minados sectores, la particularidad de que unos
pocos actores concentran un gran porcentaje
de las ventas totales. Este es el caso de super-
mercados e hipermercados, grandes tiendas,
establecimientos de hogar y construccion, y ca-
denas de farmacias. La idea general en relacion
a los canales de distribucion en Chile es que,
por competitividad, la comercializacion de pro-
ductos en el pais sea a través de la importacion
directa o la figura de un distribuidor. La figura
del agente comercial casi no existe.

El rubro del comercio minorista representa
el 21% del PIB, segun estudios de la Camara de
Comercio de Santiago. Alrededor de un 60% de
esa cifra se encuentra concentrada en los for-
matos supermercado y grandes almacenes.

Supermercados e hipermercados

En este sector, cuatro empresas concentran
el 88% de las ventas, estimadas en unos U$S
14.000 millones al afio. En concreto, la mayor
cuota de mercado corresponde a Walmart (su-
permercados Lider), seguido de Cencosud (su-
permercados Jumbo y Santa Isabel), SMU (su-
permercado Unimarc) y, por ultimo, Falabella
(supermercados Tottus).

Grandes almacenes

Una concentracion similar existe también en
el sector de los grandes almacenes o tiendas
por departamentos donde tres actores reu-
nen practicamente el 100% de la participacién

8. http://www.inapi.cl/portal/orientacion/602/w3-arti-
cle-578.html

de mercado. Por orden de importancia se des-
tacan Falabella, que posee el 42% de la cuota
de mercado; Paris el 29%; y Ripley, otro 26%.
En este sector también compite La Polar, pero
con una participacién mucho menor.

En cuanto a los nuevos formatos de distri-
bucién, se pueden mencionar las tiendas de
conveniencia, la venta directa y el comercio
electrénico. Las primeras son, fundamental-
mente, cadenas de pequefios almacenes de
atencidon continuada, generalmente ubicados
en estaciones de servicio, que ofrecen una
gama reducida de productos de primera nece-
sidad, golosinas, gaseosas y miscelanea.

PROMOCION DE VENTAS

Para el consumidor chileno, el precio es un
elemento fundamental al momento de decidir
una compra, en todas las clases sociales en
general. Pero hay que tener en cuenta que el
consumidor se mueve por zonas dependiendo
de su posicion social. Dichas zonas estan muy
diferenciadasy los precios de una misma mar-
ca dependeran del area donde se vende.

En muchos rubros no existe una oferta
muy sofisticada y los productos de mayor ven-
ta son los de consumo masivo. Es por ello que,
en el mercado interno, existe una gran com-
petencia entre los distribuidores minoristas,
llegando, incluso, a disefar agresivas campa-
flas para la captacion de nuevos clientes. Las
promociones de ventas o las ofertas se pue-
den ver, usualmente, en los hipermercados y
en las grandes tiendas, multitiendas y cadenas
de farmacias. Estas empresas no dudan en
promocionar sus ventas con una artilleria de
recursos tales como precios rebajados, packs
de ofertas o volumen adicional de un determi-
nado producto por igual valor.

El consumidor chileno aprovecha la época
de liquidaciones para efectuar sus compras.
Los precios en las liquidaciones de inicio y fin de
temporada suelen ser muy convenientes, con
rebajas de hasta un 70%. Ademas de los saldos
por fin de temporada de las grandes tiendas
(enero y febrero en verano; y de junio a mitad
de agosto en invierno), son recurrentes las pro-
mociones de “dias” con descuentos, con slogans
tales como los “3 dias del hogar”, los dias “R” Ri-
pley, entre otros.

Asimismo, con el lanzamiento de un pro-
ducto nuevo al mercado, se estila efectuar re-
galos promocionales. Esta modalidad se pue-
de dar también, en distinta medida, cobrando
el producto a un precio promocional.

En ocasiones, los supermercados organizan
la semana con dias de descuentos para distin-
tos productos como carne, verduras y frutas,
bebidas alcohdlicas. Asimismo, muchos de
ellos tienen los dias lunes descuentos del 6%
sobre la totalidad de las compras realizadas.

También es comun encontrar degustacio-
nes de productos en goéndolas, algo que es
apreciado por el publico en general. Si se desea
promocionar un producto nuevo es importante
darlo a conocery probar debido a que el consu-
midor chileno, aunque cada vez menos, es re-
ticente a comprar alimentos nuevos. De todas
maneras, dificilmente sean los supermercados
quienes corren con los gastos de estas promo-
ciones de ventas, sino que, generalmente, debe
ser cubiertos por el proveedor.

En Chile es esencial la asistencia a ferias
como forma de dar a conocer la marca, asi
como también tener una buena pagina web y
estrategia de redes sociales (ICEX, 2015).
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FACTORES CULTURALES

El empresario chileno se ha transformado, en
los ultimos afos, en un fiel representante del
éxito que su pais ha conseguido en el plano
del comercio exterior. La gran mayoria de em-
presarios chilenos tiene un muy buen mane-
jo de la operatoria del comercio exterior. Sus
principales herramientas son la informacion y
la tecnologia aplicada al gerenciamiento.

A su vez, poseen un fuerte concepto de la
ética y un actuar profesional. En algunos ca-
sos, pueden ser abiertos a la innovacion si se
les propone ideas nuevas e interesantes. La
estructura de las empresas chilenas es jerar-
quizaday piramidal.

La estructura formal de las empresas debe
siempre ser tenida en cuenta y muchas veces re-
sulta una cuestion determinante a la hora de re-
solver problemas. En otras palabras, el empre-
sario chileno es en gran medida un profesional
de manual. La formalidad en el trabajo es otra
de las caracteristicas importantes y destacables
del empresario chileno: son rigurosos con los
horarios. Dado que Santiago es una ciudad que
siempre tuvo problemas de transito, las llegadas
tarde pueden ser frecuentes, pero si esto ocu-
rre, es necesario avisar previamente.

Horarios

En Chile se trabaja jornada completa. El horario
de oficina, normalmente, es de 9 a 17 6 18
horas. Por su parte, los bancos abren de lunes
aviernes de 9 a 14 horas, y las casas de cambio
de lunes a viernes de 9 a 18 horas y sabados de
9 a 14 horas. Los comercios permanecen abi-
ertos de 9 a 20 horas, aunque en las grandes
tiendas atienden de lunes a viernes de 10 u 11
a 21 horas. En regiones (fuera de la Region Met-
ropolitana Santiago), el comercio normalmente
cierraentrelas 14ylas 16 horas. Las vacaciones
se toman en invierno, durante el mes de julio (2
semanas), y en verano entre los meses de en-
ero o febrero. Generalmente, casi la totalidad
de la poblacién se toma vacaciones en febrero,
gue es el mes de menor actividad en el afio.

Dias festivos

* 1 de enero: Afio Nuevo (irrenunciable)
* Viernes y Sabado Santo

* 1 de mayo: Dia del Trabajo (irrenunciable)

* 21 de mayo: Dia de las Glorias Navales

* 27 de junio: San Pedro y San Pablo

* 16 de julio: Virgen del Carmen

* 15 de agosto: Asuncion de la Virgen Maria

* 18 de septiembre: Independencia Nacional
(irrenunciable)

* 19 de septiembre: Dia de las Glorias del
Ejército (irrenunciable)

* 10 de octubre: Dia del Descubrimiento de
Dos Mundos

* 31 de octubre: Dia de las Iglesias Evangéli-
cas y Protestantes

* 1 de noviembre: Todos los Santos

* 8 de diciembre: Inmaculada Concepcién

¢ 25 de diciembre: Navidad del Sefor (irre-
nunciable)

SECTOR ALIMENTARIO

Chile es un pais con una industria agroalimen-
taria moderna y cuenta con una riqueza pro-
ductiva natural en tierra y mar. Le favorece
la capacidad de producir sobre la demanda
interna, lo que lo convierte en un pais neta-
mente exportador de alimentos. De hecho, el
programa “Chile, potencia alimentaria” que re-
Une a las principales asociaciones del sector
y al Gobierno, promueve las exportaciones de
alimentos chilenos y su objetivo fundamental
es convertir al pais en una de las grandes po-
tencias alimentarias mundiales. Cabe destacar
gue esta gran potencia se basa, fundamental-
mente, en materias primas o alimentos con
poca preparacion, entre los que se destacan
pescados y frutas. Como se analizara a conti-
nuacion, los alimentos industrializados no tie-
nen el mismo comportamiento.
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HABITOS ALIMENTICIOS EN CHILE

Los chilenos han modificado significativa-
mente sus habitos alimenticios y comporta-
mientos de consumo en las ultimas décadas.
Hoy existe una mayor capacidad de compra,
principalmente en los grupos de menores
ingresos, los que tienden a aumentar el
consumo de alimentos de alto contenido
energético.

A continuacion se presentan algunos aspec-
tos de la alimentacién de la poblacién chilena,
que serviran para comprender de mejor mane-
ra los habitos alimenticios de la misma.

S6lo el 5% de la poblacién come saluda-
ble, el 95% restante requiere modificaciones
importantes.

Hay hasta siete momentos de consumo de
alimentos en un dia: desayuno, almuerzo, once,
cenay tres colaciones (mafiana, tarde y noche).

En los ultimos afios se han modificado al-
gunos habitos, desplazando el consumo de
productos tradicionales minimamente proce-
sados (frutas, verduras, guisos y legumbres)
por productos altamente procesados con ma-
yor densidad energética, mayor cantidad de
grasas saturadas, azucares y bajos en micro-
nutrientes y fibra dietética.

Respecto de la adecuacién a los requeri-
miento de nutrientes y energia, se observa
que se consume exceso de energia, grasas
saturadas, azucares y sodio, en todos los gru-
pos etarios y, especialmente, en los niveles
socioecondmicos mas bajos.

En la comparacién con las guias alimen-
tarias recomendadas en Chile, se observa in-
cumplimiento en general para agua, verduras,
frutas, lacteos, pescados, sodio y es, especial-
mente, bajo el consumo de pescadosy lacteos.

En Chile el sobrepeso alcanza casi al 65%
de la poblacién adulta y la obesidad ataca a
tres de cada 10 nifios menores de siete afos.
No todos ellos reconocen esta situacion y se
comprometen a mejorarla.

Segun un estudio de la consultora GFK
Adimark® realizado en 2015 entre hombres y
mujeres mayores de 15 afios de edad de to-

9. http://www.adimark.cl/es/estudios/documentos/
gfk%20adimark_chilenos%20y%20alimentaci%C3%B3n.

pdf

dos los niveles socioeconémicos, menos de la
mitad de los chilenos tiene una acabada con-
ciencia sobre sus comportamientos alimenti-
cios, aunque esta proporcién ha mejorado en
todos los aspectos evaluados respecto a 2014.
Se presentan a continuacién algunos de los re-
sultados que asi lo demuestran:

Ante la consulta “; Qué entienden los chilenos por

alimentacion saludable?’; |as respuestas indicadas
fueron las que se reflejan en el Grafico N° 2:
Se puede observar que respecto a 2014, la gente
tomd mas conciencia en poner restricciones en
sus habitos, aunque tal vez lo toma de manera
mas positiva, ya que una menor proporcion de
los encuestados consideran a la alimentacion
saludable relacionada con pasar hambre, mal
humor, dieta continua o comida cara.

Segulin un estudio de Euromonitor publica-
do en el Diario La Tercera Los consumidores
chilenos figuran entre los mayores compra-
dores de calorias al dia en el mundo™. Este es-

10. http://www.latercera.com/noticia/chile-ocupa-el-cuar-
to-lugar-en-ranking-internacional-de-consumo-de-calorias/

Grafico N° 1:

Comportamientos alimenticios de la poblacion
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Gréfico N° 2:

Qué entienden los chilenos por alimentacion
saludable
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tudio analiz6 el comportamiento de consumo
de alimentos envasados y bebidas sin alcohol,
en 54 paises, siete de ellos latinoamericanos,
durante 2014.

El mismo informe sefiala que los chilenos
ocupan el cuarto lugar con 1.796 calorias dia-
rias por persona, después de mexicanos, ale-
manes y belgas. La tendencia es que la com-
pra de calorias siga en aumento y se espera
que cada persona consuma 125 calorias mas
al dia en 2019. Las tres principales fuentes de
las 1.796 calorias que consumen los chilenos
son los productos de panaderia (panes, galle-
tas y cereales para el desayuno), los aceites y
grasas, y los lacteos. Relacionado con el sodio,
el estudio revelé que los chilenos compran 6,08
gramos de sal a través de los alimentos envasa-
dos, lo que supera la recomendacion de la Or-
ganizacion Mundial de la Salud (OMS) de no su-
perar el consumo de cinco gramos diarios.

La mayor parte de las proteinas que con-
sumen los chilenos se obtienen a partir de los
productos de panaderia. Esto es positivo, aun-
que la cantidad que se consume en algunos
casos es alarmante. Para muchas familias se
ha convertido en la base de la comida noctur-
na, desplazando la cena, momento en que es
preferible comer alimentos no envasados y
mas naturales como verduras y frutas.

TENDENCIAS EN INNOVACION DE
ALIMENTOS A NIVEL MUNDIAL

La consultora internacional en innovacién
alimentaria XTC'"" propone una herramienta
llamada “arbol de tendencias”. Este es una es-
tructura jerarquica que resume todas las ex-
pectativas de los consumidores y las categori-
za en cinco ejes, que luego divide en distintas
tendencias de innovacién y, consecuentemen-
te, en nuevos drivers que sirven a los industria-
les del mundo entero para cumplir con estas
expectativas (Ver Grafico N° 5).

Esta segmentacién es Util para todos aque-
llos que busquen innovar en el rubro alimen-
tario y se debe tener presente para asegurar

11. http://www.xtc.fr/

Grafico N° 3:
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el éxito del nuevo negocio. A nivel mundial, las
tendencias con mas fuerza en lainnovacién de
alimentos son la variedad sensorial que brin-
da el alimento (20,1%) y el naturismo (13,3%).

ENFERMEDAD CELIACA EN CHILE

La enfermedad celiaca es una condicion créni-
ca autoinmune que provoca dafios en la mu-
cosa del intestino delgado al comer cereales
qgue contienen gluten, la cual es una protei-
na que se encuentra en el trigo, la cebada y
el centeno. Algunos celiacos también sufren
molestias al comer avena. Por lo tanto deben
mantener una dieta que excluye el gluten.

Mientras que en el mundo se estima el

porcentaje de los celiacos en 1-2%, en Chile se
estima la taza de personas diagnosticadas en
0,7% de la poblacién. Sin embargo, se calcula
gue actualmente nueve de cada 10 personas
celiacas aun no tiene diagnostico de la enfer-
medad, entonces la cifra de los celiacos en la
poblacién se espera que aumente progresiva-
mente.
Ademas del factor médico antes descripto,
hay otras razones para el consumo de los ali-
mentos sin gluten, por ejemplo personas con
sensibilidades al gluten que deben eliminar
esta proteina de sus dietas. En adicion, exis-
ten consumidores que consideran que es mas
sano comer sin gluten o que les ayudaria para
bajar de peso.

Debido a estas necesidades y gustos, se ha
desarrollado una oferta de productos sin glu-
ten en Chile. Desde 2006, existe una marca re-
gistrada para identificar los productos certifica-
dos como sin gluten, desarrollad en parte por
la Fundacién Convivir, un organismo sin fines
de lucro que provee informacion a los celiacos
en el pais.

Por ahora el mercado es pequefio. Se esti-
mo que en 2014, las ventas llegaron a un valor
de US$ 40 millones, pero va en crecimiento.
El nimero de productos certificados como sin
gluten subi6 de 167 a 724 entre los afios 2007
y 2014.

Se cree que el conocimiento de la enferme-
dad celiaca y la sensibilidad al gluten continda
creciendo y, por lo tanto, los diagndsticos de
estas condiciones, iran en aumento en los
proximos afios. Ademas, comer sin gluten por

otras razones podria seguir de moda e incluso
aumentar su popularidad.

Entonces, para empresas que buscan un ni-
cho en desarrollo para explotar, los productos
libres de gluten son una opcion. Por ahora, las
empresas mas importantes en el segmento en
Chile son Ecovida, Pibamour, Distribuidora Las
Palmas, Promerco y Nutrisa.

Existe espacio en el mercado para nuevas
marcas, ya que las ventas de los participantes
actuales van creciendo en 15-40% anuales.

Para tener la mayor probabilidad de éxito
en este nicho de mercado, lo ideal es conse-
guir la certificacion sin gluten para sus pro-
ductos. Hay informacién de los requisitos para
adquirir esta certificacidon en el sitio web de la
Fundaciéon Convivir'2, Esta entidad también
realiza en su web una encuesta para perso-
nas celiacas en Chile, con el fin de compren-
der mejor la prevalencia y sintomatologia de
la enfermedad. Ademas, se puede encontrar
una serie de articulos sobre consideraciones
para la fabricacién de bienes horneados sin
gluten, en la seccién “Tecnologia y Procesos”
de la web de la Red Bakery™.

MERCADO DE PANIFICACION
Y PASTAS

Comercio Exterior: Situacion Regional

En el Cuadro N° 8 se presenta de manera sim-
plificada la descripcién de cada partida aran-
celaria considerada en el analisis.

Capitulos 1902 y 1905

En Cuadro N° 9 se pueden ver las importacio-
nes realizadas por los distintos paises de Sud-
américa durante el 2016 en valor CIF U$S. Es-
tos valores corresponden a los Capitulos 1902
(Pastas) y 1905 (Panificacién).

El principal importador de este tipo de pro-
ductos es Venezuela representando casi un
cuarto de las importaciones del total de la re-
gion. Asimismo, se observa que Chile tiene una
importancia relativa considerable ya que tam-
bién importa un gran valor de estos productos.

12. www.fundacionconvivir.cl

13. www.redbakery.cl

Gréfico N° 4:
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Cuadro N° 8: Cuadro N° 9:

Descripcion de Partidas Arancelarias
consideradas en este informe

Importaciones de Pastas y Panificaciéon
realizadas por los paises sudamericanos

Posicién L . Pais Total
Arancelaria Descripcién de los productos que incluye
Argentina 12.447.837
19.02.11 Pasta - Sin cocer ni rellenar con huevo
Bolivia 26.212.012
19.02.19 Pasta - Sin cocer ni rellenar las demas
- . Chile 111.999.898
Pasta - Rellenas, incluso cocidas o prepara-
19.02.20 .
das de otra forma Colombia 62.109.417
19.02.30 Pasta - Las demas pastas alimenticias Costa Rica 76.992.755
19.02.40 Pasta - Cuscus Ecuador 34.199.760
19.05.10 Productos horneados - Pan crujiente llama- .
T do «knackebrot» México 60.386.532
19.05.20 Productos horneados - Pan de especias Panama 93.475.839
Productos horneados - Galletas dulces (con Paraguay 48.280.552
19.05.31 L,
adicion de edulcorante)
X Peru 26.558.803
19.05.32 Productos horneados - Barquillos y obleas,
o incluso rellenos Uruguay 53.482.481
19.05.40 Productos horneados - Pan tostado y pro- Venezuela 221.964.501
ductos similares tostados
19.05.90 Productos horneados - Los demdas CSrznd ez SALIOEY
Gréfico N° 5:
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Capitulo 1902

En el Cuadro N° 10 se pueden ver las impor-
taciones realizadas por los distintos paises
de Sudamérica durante el 2016 en valor CIF
U$S. Estos valores corresponden al Capitulo
1902 (Pastas).

En primera instancia, es importante de-
stacar que las importaciones de pasta en
Sudamérica son mucho menores a las de
productos de panificacién, que represen-
ta un mercado mas voluminoso. Dentro de
este, Chile es el pais que mayores importa-
ciones acumulé durante 2016 (CIF U$S). Si
ademas consideramos que la poblacion de
Chile es menor a muchos de los paises con-
siderados en el cuadro, esto nos indica que
las importaciones per capita son ain mayores
proporcionalmente.

Capitulo 1905

En Cuadro N° 11 se detallan las importacio-
nes realizadas por los distintos paises de
Sudamérica durante el 2016 en valor CIF U$S.
Estos valores corresponden al Capitulo 1905
(Panificacion).

En este rubro, las importaciones de Vene-
zuela representan el 28% de la regién, por-
centaje que lo posiciona como el principal
importador de productos de panificacién de la
region. Chile por su parte, es el tercero des-
pués de Venezuela y Panama, importando un
interesante volumen de estos productos si se
considera la poblacion de cada pais.

Principal importador de cada partida

Para profundizar lo expuesto anteriormente,
se presentan en el Cuadro N°12 los principales
importadores de la regién, por partida.

En coherencia con lo presentado anterior-
mente, los importadores venezolanos son
también los mas grandes. En Chile, se destaca
Importadora Café do Brasil S.A. como principal
comprador de pastas sin cocery sin huevo. Sin
embargo, sorprende también Cencosud, que
es el mayor importador de pan tipo kndickebrot
acumulando mas de U$S 100.000 en esta cate-
goria, aunque en comparacion con las demas
posiciones no resulta relevante.

Gréfico N° 6:

Importaciones de Sudamérica - Partidas 1902 y
1905 - FOB USS - Ao 2016
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Importaciones de Pastas realizadas por los paises
sudamericanos

Argentina
Bolivia
Chile
Colombia
Costa Rica
Ecuador
México
Panama
Paraguay
Peru
Uruguay
Venezuela

Total

Pais

Total
2.624.869
4.545.043
36.001.350
13.574.597
6.287.395
5.323.121
14.829.270
12.367.932
3.814.985
2.342.632
4.681.113
24.279.623

130.671.930
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Cuadro N° 11:

Importaciones de Panificacion realizadas por los
paises sudamericanos

Pais Total
Argentina 9.822.968
Bolivia 21.666.969
Chile 75.998.548
Colombia 48.534.820
Costa Rica 70.705.360
Ecuador 28.876.639
México 45.557.262
Panama 81.107.907
Paraguay 44.465.567
Pertu 24.216.171
Uruguay 48.801.368
Venezuela 197.684.878
Grand Total 697.438.457
Cuadro N° 12:
Principales Importadores de la Region,
por Partida Arancelaria
Partida Total U$S CIF Importador Pais
19.02.11 6.052.911  Ftg Investment & Consulting CA.  Venezuela
19.02.19 10.343.585 Importadora Café Do Brasil S.A. Chile
19.02.20 1.211.352 Tagaropulos S.A. Panamé
19.02.30 1.430.757 Agencias Benedicto Wong S.A. Panama
19.05.10 104.479 Cencosud Retail S.A. Chile
19.05.20 554.897 Profarco S.A. Paraguay
19.05.31 69.248.544 Colombina de Venezuela C.A.  Venezuela
19.05.32 71.115.875 Colombina de Venezuela C.A.  Venezuela
19.05.40 651.103 Papas Chips S.A. Uruguay
19.05.90 46.481.534 Colombina de Venezuela CA.  Venezuela
Total 71.115.875

COMERCIO EXTERIOR: CHILE

El Grafico N° 7 permite comprender los patro-
nes de comportamiento del Chile con el comer-
cio internacional.

Como se observa en el Grafico N° 7, las im-
portaciones son superiores a las exportaciones
en ambas partidas. Asimismo, se destaca que
en los ultimos afios se ha revertido la tenden-
cia: mientras que las exportaciones decrecen o
estan estancas, las importaciones han mante-
nido un ritmo creciente. Muy superior adn en
relacion a las demas variables analizadas, es la
importaciéon de productos de panificacion que
ha registrado un crecimiento constante, supe-
rando los U$S 70 millones.

EXPORTACIONES DE CHILE

A continuacién, se presentan las exportaciones
chilenas de los ultimos 10 afios para los rubros
considerados en valor FOB U$S.

En el caso de las exportaciones de pasta, han
tenido cierta variacion, pero sin evidenciar un
comportamiento claro. El maximo valor exporta-
do fue en 2013 superando los 12 millones, mien-
tras que el minimo fue en 2007 llegando casi a
ocho millones (Ver Cuadro N° 13).

Por su parte, la exportacion de galletas parece
haber decrecido desde 2012, afio donde las ex-
portaciones fueron cercanas a U$S 19 millones.
En tanto, 2016 cerrd con algo menos de U$S 10

Grafico N° 7:

Importaciones y exportaciones de Chile
Partidas 1902 y 1905 - FOB Millones de US$S
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Fuente: elaboracién propia en base a Nosis.
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Cuadro N°13: millones, lo que representa una variacién de Grafico N° 8:
Exportaciones de Pastas casi -50% desde 2012 (Ver Cuadro N° 14). | ; Exportaciones de Chile por destino y partida - FOB USS - Afo 2016
Partida 19.02 ' o -y 3.500.000
Destino de las Exportaciones F™. 1 _ ' 3.000.000
Fecha FOB USS Si se analiza mas en detalle, las exportaciones ’ o P S 2.500.000 : 138;1;
2007 7.838.838 del pais de las partidas consideradas para el 1.500.000 - 19:02:20
2008 14.004.528 2016, se podrad observar que la subpartida - ] 1.000.000 19.02.30
2009 10.825.374 19.02.19 correspondiente a “pastas” es clara- . 2.000.000 = 19.02.40
2010 8.494.695 mente la mas importante, con un valor FOB de : 500.000 = 19.05.10
2011 8.214.293 U$S 7.581.452. Los principales destinos de es- : : 13:8???
2012 11.960.265 tos productos fueron Estados Unidos, Colom- “ e 2 : & ! . O = 19.05.32
2013 12.092.495 bia y Haiti. También revisten importancia los . o . - " ' R m 19.05.40
2014 10.198.540 valores exportados de las partidas 19.05.31 : m 19.05.90
2015 8.514.900 y 19.05.32, correspondientes a “galletas”, con '
2016 8.469.350 un total de U$S 4.161.306 y U$S 3.515.127,
2017 2.317.927 respectivamente. Los destinos que mas pro- Fuente: elaboracién propia en base a Nosis.

ductos de estas partidas reciben son Para-
Nota bene: los valores de 2017 son acumulado YTD. guay, Bolivia, Cuba y Ecuador. Por ultimo, otra Cuadro N° 16: Cuadro N° 15:

Fuente: Nosis. partida significativa es la de “otros productos . . .. .
de panificacion”, 19.05.90, que alcanzé un va- Importaciones de Panificacion Importaciones de Pastas

lor FOB de U$S 2.084.728, principalmente des- : Partida 19.05 Partida 19.02
pachando a Paraguay, Uruguay y Peru. Fecha FOB US$S

Cuadro N° 14: Fecha FOB U$S
. . .2 2007 24.351.996 2007 11.569.058
Exportaciones de Panificacion
Partida 19.05 . . 2008 32.199.921 2008 18.534.685
) IMPORTACIONES DE CHILE A : — 2009 30.838.722 2009 16.763.599
Fecha FOB U$S A continuacién se presentan las exportaciones _ = i [ It 2010 41.674.513 2010 38.785.239
2007 15.253 404 de los tltimos 10 afios de Chile para los rubros _ | = = AN ) 2011 52.342.999 2011 73.493.984
2008 18.238.527 considerados en valor FOB U$S. ' PRI 1110111 2012 >8.092.998 2012 32.909.015
o i == [N 2013 71.103.807
2009 15.901.206 !En el casg dela part|da.de pastas, vemqs que | | B3 = 2013 3.597.676
010 15.813.933 las importaciones han tenido una tendencia cre- . o 2014 75.006.622 2014 33.791.866
2011 17.646.994 ciente, aunque con mayor velocidad durante el _ W : 2015 73.718.837 2015 35.792.073
D periodo 2007-2010. Destacan las importaciones ' 2016 73.824.462 2016 38.916.356
2012 18.965.715 . . . " Iml ! i
de 2011, que se analizaran posteriormente con =L i ' 2017 21.602.287 2017 13.059.023
Y15 15221/ mayor detenimiento (Ver Cuadro N° 15). _ i i
2014 13.626.744 En relacion a la partida 1905, correspon- 18 il Il i Nota bene: los valores de 2017 son acumulado YTD. Nota bene: los valores de 2017 son acumulado YTD.
2015 11.982.495 diente a productos de panificacién, se obser- & 3 —| | ] ‘ | Fuente: Nosis. Fuente: Nosis.
2016 9.766.385 va un crecimiento considerable en el periodo
2017 2.928.390 2007-2014. Sin embargo, ese crecimiento se

estanco en los ultimos afios. El maximo valor
alcanzado fue el registrado precisamente en
2014, cuando se importaron U$S 75 millones
(FOB) (Ver Cuadro N° 16).

Nota bene: los valores de 2017 son acumulado YTD.
Fuente: Nosis.

Principales Importadores

En el Grafico N° 9 se presentan las importa-
ciones de Chile durante 2016, por importa-
dor y la composicion en funcién de las dife-
rentes partidas.
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Se observa que la mayoria de
las partidas esta dominada
por un importador diferente,
lo que indica un alto grado
de especializacion de estos en
productos en particular

Gréfico N° 9:

En el Cuadro N° 17, se detallan las importa-
ciones del afio 2016 por importador y partida
analizada en este informe (FOB U$S). Se pue-
de observar que Importadora Café do Brasil
S.A es el principal importador de estas parti-
das en conjunto. Sin embargo, si se analiza en
detalle, se observa que la mayoria de las par-
tidas estd dominada por un importador dife-
rente, lo que indica un alto grado de especia-
lizacién de estos en productos en particular.
Bagley, por ejemplo, es un jugador muy fuerte
en galletas y otros panificados; mientras que,
por caso, Importadora do Brasil se especializa
en pastas. En tanto, Cencosud se destaca por
tener una considerable participacién en todas
las categorias.

Principales Importadores de Chile - Partidas 19.02 y 19.05

FOB USS - Ao 2016
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Cuadro N° 17:

Importaciones discriminadas por importador y partida - FOB USS - Ao 2016

Importadores

Importado-
ra Café Do
Brasil S.A

Evercrisp
Snack Prod.
Chile S.A

S/D
Bagley Chile
S.A.

Cencosud
Retail S.A

Prosud S.A.

Mondelez
Chile S.A.

Hipermerca-
dos Tottus S.A

Pibamour
Ltda.

Empresas
Carozzi S.A.

Walmart
Chile S.A.

Crandon S.A.
Imp. y Alim.
Icb Food
Service L

Colombina
de Chile
Ltda.

Sadia Chile
S.A.

Nestlé Chile
S.A.

Importadora
Trasandina
S.A.

Elbelman
Corp S.A.

Com. e Inv.
Chacabuco
Ltda.

Cia. Agr.y
Lech. Quil-
layes Peter
Comercial-
izadora
Novaverde
S.A

Panesco
Chile Spa

Ideal S.A

19.02.11

6.934

5.833

1.177.589

120.880

18.334

60.211

122.351

19.02.19

10.203.352

4.372.172

268.514

6.869.921

1.156.627

2.511.721

237.151

14.925

120.667

462.474

45.200

19.02.20

709.431

330.351

14

327.427

6.173

891.831

607.053

947.868

19.02.30

442.244

126.443

14.618

366.281

381.404

185.137

88.653

1.833

19.02.40

11.474

13.755

19.315

89.346

19.05.10

92.552

19.05.20

295.231

61.102

89.278

13.172

25.651

1.836

19.05.31

219.020

11.892.249

580.089

4.032.619

4.328.695

4.201.395

1.266.948

1.083.483

670

879.502

99.010

446.821

25.750

395.123

65.472

3.784

317

19.05.32

810.814

61.822

987.716

529.570

134.982

82.131

712.176

779.731

852.159

30.910

3.706

155.253

2

19.05.40

295.723

229.493

34.413

19.066

113.307

18.520

277.034

19.05.90

216.184

33

3.493.356

3.502.614

2.621.895

168.679

1.464.783

1.418.153

2.098.349

173.012

377.479

2.695.278

1.912.660

130.980

437.299

250.518

1.211.806

516.787

983.885

873.558

743.111
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Total

12.040.326

11.892.283

9.968.116

8.522.948

8.441.300

8.216.188

5.666.179

4.023.566

3.422.237

3.261.924

2.915.143

2.695.278

2.036.177

1.357.532

1.329.130

1.302.756

1.268.466

1.143.456

1.131.570

1.115.419

1.049.357

1.034.431

1.020.464
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Origen de las Importaciones

Para analizar cuales son los principales socios
comerciales seglin cada rubro que compete a
este analisis, se presenta el Grafico N° 10 que
resume esta situacion en funciéon de las im-
portaciones realizadas por el pais transandino
durante 2016.

Como se aprecia en el Grafico N° 10, el
principal socio comercial de Chile en este ru-
bro es Argentina, representando un 27% de
las importaciones del pais trasandino. Las
principales partidas que Argentina proveyd
durante 2016 a Chile son “galletas y otros
productos de panificacién”. Peru le sigue con
mas de U$S 23 millones que se constituyen,
fundamentalmente, por importaciones de
“pastas sin cocer ni rellenar que no son a
base de huevo”. A continuacién se ve de ma-
nera mas detallada esta informacion.

Origen de las importaciones de Chile por partida - FOB USS - Afo 2016
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Cuadro N° 18

Importaciones discriminadas por pais de origen y partida - FOB USS - Aiio 2016

Argentina
Peru
Espafia

Estados
Unidos

Italia
Alemania
Brasil
México
China
Bélgica
Uruguay

Costa
Rica

Colombia
Francia
Dinamarca
Canada
Polonia
Portugal
Indonesia

Reino
Unido

Malasia

19.02.11
105.378
13.838

19.718

280.683
5.833

7.262

1.183.509

729

Corea Del Sur

Tailandia

Turquia

Paises Bajos

Australia ‘

Nueva Zelanda

Bolivia ‘
Singapur ‘
Otros ‘

Total

1.616.951

19.02.19
3.652.243
20.600.569
5.953
423.980

1.759.403
3.155

140.028
166.143
165.285
1.616.017

81.113
1.556

30.669

71.247

64.220

167.740

78.402

251

140.289
29.168.261

19.02.20
968.086
67
709.327
50.555

1.445.810
9.849
892.828
31.139
494.278

4.046

11.224

14.514
4.631.724

19.02.30
1.865
143.041
335.125
21.101

291.292
9.562
185.137

1.733.107

1.854

24.036
157.909

6.168

129.979
3.040.176

19.02.40

3.327

370.489
3.249

3.575

41.384

7.571

29.649
459.244

19.05.10

52.687

39.866

92.555

19.05.20
314
211.990
115.689
62.323

53.611

295.234

1.839
14.109

438

25.651

649
781.855

19.05.31
15.996.542
1.069.185
447.629
2.209.668

1.155.411
2.846.666
210.124
3.072.230
205.660
661.580
2.240
4.373

451.039
107.244
1.348.635
263.396
394.919
533.097

328.808

438.828
123.490
15.993
84.433
85.147
73.450

44.751
16.409
113.797
32.304.743

19.05.32
393.218
843
86.565
183.081

108.247
970.315
1.839.740

7.176
259.296

780.735
58.661

211.908
13.159

629.158
51.839

958

16.768

29.706

53.480

133.375
5.828.226

19.05.40

277.034
24.841
194.731

53.231
6.180
314.243
158.764
101.851

34.988
40.645

8.651

113.734
211

67.289
5.607

49.209

1.451.208

19.05.90

9.373.677
1.388.249
6.737.967
4.294.993

872.581
2.302.176
985.132
702.795
847.825
1.580.907
444.039
7.555

174.775
1.207.381

555.595
482.657
222.727

114.420

83.586
64.983
17.833
108.419
8.573

787.030

33.365.875
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Total
30.491.322
23.704.816
8.515.781
7.463.477

6.390.760
6.196.851
4.722.438
3.964.928
3.542.600
2.682.035
1.795.073
1.627.945

1.522.650
1.460.924
1.348.635
1.038.470
890.736
755.824
629.158
537.409

438.828
428.274
303.317
286.774
286.506
195.738
53.480
51.169
16.409
1.398.493
112.740.817




Mapa N° 3:

Importaciones por pais de origen - Partida 1905

Fuente: Aduana de Chile.

Mapa N° 4:

Importaciones por pais de origen - Partida 1902

Fuente: Aduana de Chile.
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Por otra parte, la Aduana de Chile median-
te un grafico de burbujas ilustra claramente
como se componen las importaciones del ca-
pitulo 1905. De esta manera, se observa cla-
ramente que Argentina es el proveedor mas
importante de Chile en este rubro.

Para el capitulo 1902, la perspectiva cam-
biay, en este caso, es PerU el pais que domina
el panorama secundado por Argentina. A su
vez, Italia es otro proveedor de Chile con gran
importancia en el rubro de pastas.

RELACION COMERCIAL CON
ARGENTINA

En la siguiente seccion se presentaran datos
de las importaciones realizadas por Chile pro-
venientes de Argentina, durante el Ultimo afio
(Junio 2016-Mayo 2017) a fin de analizar con
mayor profundidad el comportamiento de
esta relacién comercial.

Pastas

Casi el 100% de las importaciones de este ru-
bro se realizaron por medio terrestre, a excep-
cién de una operacion bajo régimen especial
de la marca Unilever y una de la marca Noble,
que se realizaron por avion.

Por otra parte, Cérdoba ha sido el puerto de
embarque para la mitad de los folios declara-
dos. Cabe destacar que para este analisis con-
sideramos “declaracion” a cada folio y posicion
arancelaria que compone un permiso de em-
barque, que puede o no tener varios folios.

Si se analizan los datos por partida, se pue-
de observar que la posicién 19021990 repre-
senta mas de la mitad de las importaciones en
kilos netos y en valor FOB. Asimismo, notamos
que existe una diferencia muy grande entre su
precio promedio ponderado por kilogramo y
el promedio simple, lo que nos indica que se
han dado muchas declaraciones de pocos ki-
los a un valor alto, y declaraciones de un valor
unitario bajo con mayor cantidad de kilos.

Este mismo comportamiento se observa a
nivel general de todas las partidas, lo que po-
dria indicar que existe un segmento especiali-
zado de mayor valor dentro de este capitulo, y
que tiene una importancia relativa considera-
ble en las transacciones comerciales con Chile.

La segunda posicién en orden de impor-
tancia es 19021910, con casi U$S 2 millones
y mas de 3.000 toneladas, por lo que los “es-
paguetis” se encuentran entre los productos
mas importantes en este negocio y, simulta-
neamente, los mas baratos.

Una mencion especial merece un infortunio
ocurrido a la empresa Carozzi en su fabrica de
pastas y publicado por el Diario La Tercera en
su edicién del 4 de agosto de 2010™. En agos-
to de dicho afio, un incendio afecté a mas del
50% de la planta, razén por la cual la empresa
lider del mercado chileno importé productos
desde Argentina durante algunos meses. Esto
impacté en las en las importaciones de pastas
provenientes de Argentina, que se dispararon
de manera brutal a valores inéditos. Luego de
este hecho puntual, las exportaciones Argenti-
nas no han logrado recuperarse.

El Grafico N° 13 representa de manera
evidente como esta situacion afectd al ritmo
de las transacciones comerciales, que luego
volvieron a un ritmo similar al que tenian an-
teriormente o incluso menor.

14. http://diario.latercera.com/edicionimpresa/incen-
dio-destruye-area-de-produccion-de-fabrica-de-pastas/

Cuadro N° 19;

Grafico N° 11:

Exportaciones de pastas desde Argentina a Chile
- Por puerto de embarque

Junio 2016-Mayo 2017

Grafico N° 12:

B 16% Buenos Aires
23% Sin especificar

11% Mendoza

= 50% Cordoba

Fuente: elaboracion propia.

FOB US$S por posicién arancelaria - Junio 2016-
Mayo 2017

® 1% 19021100
2% 19021920
B 3% 19022010
® 13% 19022090
W 25% 19021910
56% 19021990

Fuente: elaboracién propia.

Exportaciones de pastas desde Argentina a Chile - Por kilogramos
declarados - Junio 2016-Mayo 2017

Subpartida TOtSQEOB Total Kg Netos
19021100 112.694 56.226
19021910 1.972.037 3.196.437
19021920 151.997 177.504
19021990 4.390.512 7.103.853
19022010 231.549 81.868
19022090 996.094 395.623
Total 7.854.883 11.011.511

Declaraciones

43
62
17

214
89

236

661

Precio promedio
ponderado
$2,00
$0,62
$0,86
$0,62
$2,83
$2,52
$0,71

Precio prome-
dio simple
$2,20
$0,60
$0,84
$1,24
$2,45
$2,87
$1,98
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Grafico N° 13:

Evolucion de las importaciones chilenas de pastas
desde Argentina - CIF USS

Periodo: 2010-2016
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Fuente: Penta Transaction.

Gréfico N° 14:

Exportaciones de panificacion - Declaraciones por
puerto de procedencia

Junio 2016-Mayo 2017

B 44% Buenos Aires
m 22% Mar del Plata
B 8% Otros Argentina
M 0% Rosario
m 3% Cordoba

23% Mendoza

Fuente: elaboracién propia.

50 | Agencia ProCérdoba S.E.M.

Panificacion

Buenos Aires es el principal puerto de embar-
que del rubro panificacién, en las exportacio-
nes de Argentina a Chile durante el periodo
analizado, mientras que Cérdoba representa
tan sélo el 3% de las mismas.

Todas estas operaciones se realizaron me-
diante transporte terrestre, a excepcion de las
realizadas por la marca Havanna que envi6
sus productos por avién, tanto alfajores como
otras galletas.

La mayoria de estas operaciones corres-
ponden a la posicién 19053100, que responde
ala descripcion de “productos horneados y ga-
lletas dulces”. Esta Ultima esta secundada por
la posicion 19059090, que nuclea a “los demas
productos de panificacion, que no responden
a una descripcion especifica del NCM".

En todas las posiciones se observa que el
precio promedio simple es mayor al precio
promedio ponderado. Esto indicaria, como
comportamiento general, que hay muchas
operaciones de pocos kilos con precio relati-
vamente alto y existen, proporcionalmente,
menos operaciones de mas kilos que tienen
precios mas bajos. Esta diferencia puede indi-
car cuan polarizados estan los precios de los
productos de cada posicion. Asi es que la posi-
cion 79059010 es la que mas diferencia mues-
tra, de acuerdo a datos del Sistema de Apoyo
a Reuniones del Mercosur®.

15. https://sarem.mercosur.int/nomenclatura

Grafico N° 20:

Exportaciones de panificacion desde Argentina a Chile -
Por kilogramos declarados - Junio 2016-Mayo 2017

Posiciéon Declaraciones

19052000 4
19053100 805
19053200 62
19059010 180
19059020 74
19059030 105
19059090 396
Total 1626

FOB U$S

$432

$ 14.384.456
$ 256.289
$1.941.760
$ 823.979
$1.823.350
$ 4.382.461
$23.612.727

Precio promedio Precio pro-
Kilos Netos P medio sim-

ponderado

ple

164 $2,63 $ 3,39
6.221.811 $ 2,31 $3,03
75.298 $ 3,40 $ 5,51
681.761 $2,85 $6,25
201.426 $4,09 $ 4,60
1.132.416 $1,61 $286
2.502.140 $1,75 $3,33
10.815.016 $2,18 $ 3,61

Nota bene: en el cuadro anterior, se dejaron afuera tres operaciones de la importadora Bagley Chile por contar con

errores en la declaracién.

Gréfico N° 14:

Exportaciones de panificacion - FOB
USS por posicién arancelaria

Junio 2016-Mayo 2017

m $432 | 19052000

1 $256.289 | 19053200

H $823.979 | 19059020

= $1.823.350 | 19059030

m $14.384.456 | 19053100
$1.941.760 | 19059010

N $4.382.461 | 19059010

Fuente: elaboracién propia.

Buenos Aires es el principal

puerto de embarque del rubro
panificacion, en las exportaciones
de Argentina a Chile, mientras que
Cordoba representa tan solo el 3%
de las mismas.
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CAPITULO IV

PANIFICACION

Pro \ ordoba

AGENCIA PARA LA PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES

PANIFICACION

Panes

La industria de la panaderia tradicional chilena
cuenta con una larga tradicion como proveedor
de los productos basicos de la canasta familiar
del pais. El pan constituye uno de los alimentos
basicos y cotidianos para los chilenos. La indus-
tria esta presente en todas las regiones, con el
pan como base de las ventas, ya sea en moda-
lidad reparto o salas de ventas. Generalmente,
los establecimientos ofrecen otros productos
que también elaboran ellos mismos como pas-
teles o galletas, y cuentan con venta de produc-
tos complementarios como embutidos, jugos y
bebidas, y lacteos.

Los datos del INE sefialan que las ventas de
este rubro se aproximan a los U$S 1.000 mi-
llones, con un nivel de empleo cercano a los
25.000 trabajadores. Esta actividad constituye
el eslabon final de la cadena trigo-harina-pan,
por lo que su importancia es aun mayor si se
considera su aporte a la economia nacional que
hacen en conjunto con la produccién de trigo
y la industria molinera, llegando a un total de
90.000 agricultores y 75 molines en el pais, se-
gun datos de la Asociacién Gremial de los In-
dustriales del Pan de Santiago (Indupan A.G)'.
La industria manufacturera de panificacion en
Chile es una de las mas importantes del pais,
representando cerca del 4% de las mismas.

El pan representa mas de la mitad de las
ventas de los negocios de la industria, mientras
que el resto de las ventas estan compuestas por
galletas, pasteles y otros productos.

Los habitos de consumo en el mundo y en
Chile se han modificado y, actualmente, el pan
de panaderia compite en la mesa de los chile-
nos con otros productos como los panes enva-
sados y cereales para el desayuno que son con-
sumidos por casi un tercio de la poblacién.

Segun Indupan', el canal de reparto es el
mas utilizado en la comercializacién de los pro-
ductos, con un 43,4% de las ventas, seguido por
las ventas realizadas a vecinos habituales en la
sala de ventas del establecimiento.

16. http://www.indupan.cl/?page_id=516

17. www.indupan.cl

Gréfico N° 15:

Principales productos
elaborados por la industria
panificadora (en % de ventas)

B 21% Galletas
11% Pasteles

® 13% Otros
55% Pan

Fuente: Indupan.

Cuadro N° 21:

Destino de Ventas en Volumen

Reparto - Almacenes y amasanderias
Reparto institucionales

Reparto otros industriales

Reparto locales propios

Sub Total Reparto

Sala de Ventas - Vecinos Habituales
Sala de Ventas - Compradores de Paso
Sub Total Sala de Ventas

Total

Fuente: Indupan.

43,4%
14,5%
0,3%
3,2%
61,4%
29,8%
8,8%
38,6%
100,0%
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Gréfico N° 16:

Precio kilo de pan (en USS)
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Fuente: Indupan.

Cuadro N° 22:

1

1,65

Valor y participacion de los diferentes tipos de
pan comercializados

Pan Artesanal, sin
empaquetar

Pan Industrial
Envasado

Sustitutos del Pan

Total

2008
MMUS$S | Part. %
2.499 93,5%
172 6,4%
1 0,1%
2.672 100,0%

Fuente: Fechipan, en base a datos de Euromonitor 2014.
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2013
MMUS$S @ Part. %
3.421 91,6%
310 8,3%
2 0,1%
3.733 | 100,0%

Var

%

36,9%

80,6%

72,7%
39,7%

Es importante destacar que los supermer-
cados son uno de los principales canales de
comercializacién en Chile, con una distribucién
fuertemente concentrada en pocos actores.
Ademas, el alcance geografico es cada vez ma-
yory al vender productos de panificacion propia
se constituyen como competidores serios para
la industria de pequefios establecimientos.

Por otra parte, se estan desarrollando
otras alternativas para la compra de pan fres-
co en puntos de ventas mas pequefios como
amanserias o estaciones de servicio. A su vez,
existen industriales que venden su pan clan-
destinamente, con menores costos y por ende
pueden hacerlo también a menores precios,
mas atractivos para los clientes.

La industria se caracteriza por estar muy ato-
mizada, es decir, cuenta con muchos actores
pequefios. Existen cerca de 13.000 empresas
de panificacion en el pais, un tercio de las cuales
estan en la region 13 y mas del 99% de ellas es
PyME. Es decir que son pequefias empresas, ge-
neralmente familiares con mas de 10 afios de an-
tigledad en el negocio. Muchos proceden de fa-
milias de panaderos pero esperan que sus hijos
se dediquen a otra actividad. Esta combinacion
de factores hace que muchas veces la innovacion
sea lenta e impulsada por agentes externos. Por
ejemplo, sugerencias de proveedores o de los
mismos clientes que requieren nuevos produc-
tos o nuevas formas de relacionamiento.

Otra de las caracteristicas de la industria de
panificacion chilena es que los recursos huma-
nos poseen bajos niveles de capacitacién, lo
que también dificulta o ralentiza los procesos
de mejora. La expansion de la industria de la
panaderia y pasteleria ha ido acompafiada de
un crecimiento en la contratacion de trabajado-
res y trabajadoras dependientes y de un incre-
mento en las remuneraciones promedio.

Una de las explicaciones plausibles para
estas situaciones, es que en comparacién con
otros paises de Latinoamérica, la industria no
tiene amplios margenes de resultados. Segun
Indupan, Chile paga los salarios mas altos de
la regidon a maestros panaderos y ayudantes,
mientras que recibe uno de los precios mas
bajos, comparativamente. Es por esto, que la
mayoria de los panaderos esta disconforme
con algun aspecto de su negocio y con la baja
rentabilidad en relacién a las horas de trabajo.

En cuanto al tipo de pan comercializado,
mas del 90% corresponde al pan artesanal sin
envasar, aunque con los afios esta creciendo
el consumo de pan industrial envasado y otros
sustitutos.

Dentro del pan artesanal, la marraqueta
(izquierda) y hallulla (derecha) constituyen
aproximadamente el 88% de las ventas.

Segun las ultimas actualizaciones de Euro-
monitor, en 2016 los artesanos locales siguie-
ron dominando el rubro de productos hornea-
dos, contabilizando un valor de cerca del 93%
del valor de venta minorista. Si bien los con-
sumidores siguen favoreciendo los productos
artesanales gracias a la innovacién en sabores
y disefio, la categoria esta alcanzando la ma-
durez y perdiendo volumen de venta frente a
los panes envasados, como consecuencia de
la desaceleracion econémica del dltimo tiem-
po. Si se consideran los productos de marca
de pan envasado, Ideal (Bimbo) sigue siendo el
principal jugador del mercado con un 61% de
participacion en pan plano y 52% en pan con
levadura, gracias a su fuerte posicionamiento
con publicidades intensas en medios masivos y
carteles publicitarios™.

El Ministerio de Salud, en su Encuesta Nacio-
nal de Consumo Alimentario sostiene que el pan
es uno de los alimentos mas importantes en la
dieta de los chilenos. Segun los Ultimos datos
publicados por Indupan, el consumo anual de
los chilenos es el mayor de la region, con 86 kilos
de pan por persona consumidos anualmente.

18. http://www.euromonitor.com/baked-goods-in-chile/
report

GraficoN° 17:

Distribucion de las ventas
de pan por producto

5

B 2% Pan integral
3% Pan de molde

B 7% Pan completo
31% Hallulla

B 57% Marraqueta

Fuente: Indupan.

Grafico N° 18:

Consumo per capita anual de
pan (en kg) por pais

. m 17Kl Peru

m 18,1kl Honduras
24kl Colombia
26kl Venezuela

m 32,5kl México

m 33,5kl Brasil
52kl Costa Rica

B 55kl Uruguay
82,5kl Argentina
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Fuente: Indupan.
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Grafico N° 19:

Proporcion de consumo de alimentos
del subgrupo pan, segun edad
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Gréfico N° 20:

Proporcion de consumo de alimentos
del subgrupo pan, segun macrozona
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El Ministerio de Salud de Chile ha publicado
un estudio que permite desglosar este niume-
ro para comprender mejor cuales son los fac-
tores determinantes en el consumo. El mismo
surge de la Encuesta Nacional de Consumo Ali-
mentario, realizada en conjunto con distintas
entidades competentes.

La mediana de consumo del grupo total de
cereales, papas y leguminosas frescas, en las
personas que los consumen, es de 390 g/dia.
Pero, el 10% de mayor consumo (percentil 90)
reporta un consumo casi dos veces mayor (778
g/dia). Dentro de este grupo de alimentos, la
mayor contribucion la aporta el subgrupo de
pan, con una mediana de ingesta algo mayor a
150 g/dia, correspondiente a 1,5 unidades?.

Segun este estudio, esto se corresponde con
un consumo de aproximadamente 90 kg/afio/
persona en Chile en promedio. Por otra parte,
y de acuerdo a diversas fuentes, se estima que
el consumo ha decaido los ultimos afos, sobre
todo en los estratos socioeconémicos mas al-
tos, debido a distintos productos alternativos
que surgieron como competidores.

Como se ve en el grafico siguiente, casi el
100% de los encuestados en todos los grupos
etarios menciona haber consumido pan.

Segun este estudio, la proporcién de consu-
mo de pan también es muy alta por macrozona,
sin grandes diferencias entre ellas.

El nivel de consumo mas alto se da entre los
jovenes de 19 a 29 afios, con un estimado de
185,3 gramos por dia, mientras los que menos
consumen son, légicamente, los nifios de 2 a 5
afios. A partir de la adultez, se observa que a
medida que aumenta el rango etario, disminuye
el consumo.

La diferencia de consumo por zona no es
significativa, aunque en el sur es donde mas se
consume, al mismo tiempo que es donde me-
nos se consumen cereales, que constituyen un
sustituto del pan.

Si se analiza el consumo por nivel socioe-
condémico, se observard que existe una corre-
lacién inversa, practicamente perfecta, entre

19. http://web.minsal.cl/sites/default/files/ENCA-INFOR-
ME_FINAL.pdf
20. http://web.minsal.cl/sites/default/files/ENCA-INFOR-
ME_FINAL.pdf

Cuadro N° 23:

Consumo en g/dia de alimentos del grupo cereales, papas y leguminosas frescas
desagregados en subgrupos especificos, segun edad

2-5 g/dia
(p25-p75)

6-13 g/dia
(p25-p75)

14-18g/dia
(25-p75)

19-29g/dia
(p25-p75)

30-49g/dia
(p25-p75)

50-64g/dia
(p25-p75)

>65g/dia *
(p25-p75) P

73,6 84,9 103,0 113,5 99,5 85,8 73,8

e (49-106) (58-126) (71-143) (75-154) (60-154) (52-126) 50-110) 001
Pan 40,6 116,8 176,0 185,3 170,3 152,9 1248
(25-81) (74-181)  (104-265)  (115-276)  (108-265) (89-222) (78-175)
12,5 14,1 17 14,1 8,5 8,5 8,5
Cereales de desayuno (7-20) (6-28) (6-28) (6-28) (3-17) (3-20) (4200 <001
Leguminosas frescas, 64,8 86,7 101,6 106 121,6 114,6 93,3 <001
papas y otras (39-111) (53-141) (58-175) (63-187) (64-209) (56-200) (52-165)
Cereales procesados e U= 11,9 ks U 6.2 e <001
P (6-34) (7-37) (4-26) (5-24) (3-15) (2-14) (2-15)
TOTAL 204 338,0 4313 445,2 430,5 372,6 3179 oo
(162-345)  (261-458)  (316-596)  (316-623)  (294-613)  (265-564)  (227-439)
Cuadro N° 24:
Consumo en g/dia de alimentos del grupo cereales, papas, leguminosas frescas,
desagregados en subgrupos especificos, segun macrozona
Norte Centro Norte Centro Sur Sur Metrop.
g/dia g/dia g/dia g/dia g/dia p*
(p25-p75) (p25-p75) (25-p75) (p25-p75) (p25-p75)
104,7 89,8 97,6 103,7 84,9
Cerealesy pastas (73-150) (58-145) (66-156) (73-155) (52132 0001
Pan 132,7 149,5 153,3 166,3 1567 oo
(73-206) (84-234) (85-253) (95-228) (88-235) '
11,3 11,3 11,3 85 14,1 e i
Cereales de desayuno (7-25) (6-26) (6-20) (3-17) (4-27) 0,192 -'--_'_"T':"" P
Leguminosas frescas, 83,9 99,2 140,0 175,0 98,1 0.0001 X
papas y otras (49-131) (55-175) (70-230) (83-305) (51-170) !
23,8 10,1 9,5 9,5 10,6
Cereales procesados (7-45) (4-23) (3-18) (5-19) (4-25) 0,025
~ 364,4 384,8 420,6 458,4 363,9
TOTAL GRUPO (239-500) (255-563) (298-638) (330-659) (266-530) 000

*Prueba de rangos de K-Wallis
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el nivel y el consumo de pan. Es decir, que se
podria generalizar diciendo que a mayor nivel
socioeconémico, menor consumo de pan.

En el Cuadro N° 26 se observa que mientras
los hogares mas pobres destinan el 5,10% de su
gasto al pan, en los hogares mas ricos este por-
centaje baja al 0,76%. Ademas, el gasto en pan
envasado se mantiene relativamente constante
en los diferentes grupos respecto al total de gas-
to promedio por hogar; esto quiere decir que en
los hogares que menos pan consumen, el pan
envasado representa una mayor proporcion, y vi-
ceversa. Simultdneamente, indica que en valores
absolutos, el gasto en pan envasado es mayor en
un hogar de NSE alto, que en uno de NSE bajo.

En Chile gracias a una situacidon econémica
relativamente buena, el consumidor se permite
incursionar en nuevos sabores y pagar un poco
mas para tener un pan de mejor calidad.

En los ultimos afios el consumo total de pan
ha ido bajando, probablemente porque los con-
sumidores se tornan mas sofisticados y tienden
a reemplazar productos en la alimentacion. Sin
embargo, y seguin el mismo criterio, el pan indus-
trial envasado ha crecido y las galletas tipo pan o
tostadas envasadas han crecido cerca del 80%2".

Durante 2016 el pan plano ha aumentado su
popularidad entre los chilenos y ha experimen-
tado el mayor crecimiento del rubro. Los pro-
ductos de panificacidon se espera que crezcan
un 3% aproximado en los préximos afios. Asi-
mismo, se prevé que ingresen al mercado pro-
ductos innovadores con mayor valor agregado
como, por ejemplo, variedades de productos
gluten-free como tortas, panes y otras especia-
lidades de panificacion.

Ademas, los distintos actores del mercado
deberan considerar la importancia creciente
que revisten los asuntos de salud y bienestar
para los consumidores al momento de lanzar
productos, para asegurarse de satisfacer sus
necesidades que cambian con el tiempo.

21. http://web.sofofa.cl/noticia/mercado-del-pan-cre-
ce-40-impulsado-por-gasto-en-envasados-y-sustitutos/
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Cuadro N° 25:

Consumo en g/dia de alimentos del grupo cereales, papas,
leguminosas frescas, desagregados en subgrupos especificos, segun
nivel socioeconémico

Cerealesy
pastas

Pan

Cereales de
desayuno
Leguminosas
frescas, papas

y otras

Cereales proc-
esados

TOTAL GRUPO

Cuadro N° 26:

Alto
g/dia
(p25-p75)

83,4
(52-123)

118,8
(69-194)

17,0
(8-34)

93,3
(58-164)

10,6
(4-25)

324,5
(232-470)

Medio Alto
g/dia
(p25-p75)

90,0
(57-136)

153,3
(86-235)

11,3
(6-20)

90,4
(47-152)

11,1
(4-25)

371,7
(265-504)

Medio
g/dia
(25-p75)

89,1
(59-146)

146,5
(88-228)

14,1
(5-23)

98,1
(54-172)

11,9
(4-27)

368,7
(272-530)

Consumo de pan por nivel socioeconémico

GLOSA

Pan de todos los tipos

Pan corriente a granel

Pan envasado

Pan especial a grane

Otros tipos de panes N.C.P.

Medio Bajo
g/dia
(p25-p75)

96,9
(60-144)

159,8
(83-242)

11,3
(5-25)

109,8
(63-193)

9,9
(4-24)

398,7
(276-587)

Bajo
g/dia
(p25-p75)

111,7
(66-180)

169,6
(96-265)

6,6
(3-14)

157,7
(70-280)

7.4
(5-19)

476,0
(302-679)

ESTRUCTURA DEL GASTO PROMEDIO POR HOGAR
GRUPO QUINTIL

TOTAL DE
HOTARES

2,02
1,72
0,15
0,15
0,01

Fuente: elaborado por Fechipan con informacién del INE.

5,10
4,77
0,15
0,18
0,00

4,19 3,17
3,86 2,83
0,11 0,17
0,21 0,16
0,01 0,01

v
2,25
1,91
0,15
0,18
0,01

0,0001

0,0001

0,0001

0,0001

0,263

0,0001

0,76
0,49
0,16
0,12
0,01
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GALLETERIA

De acuerdo al informe “Quién es quién en la
movida de la industria de chocolates, galletas y
confites”, publicado por América Retail en ene-
ro de 2015, la industria de la galleteria tiene
una dinamica muy distinta a la del pan en Chi-
le, fundamentalmente porque en esta Ultima
la elaboracién artesanal domina ampliamente
el mercado, mientras que en la galleteria son
los productos industrializados y envasados los
protagonistas?.

Si bien la industria mantiene un crecimien-
to considerable a lo largo de los ultimos afios,
cabe destacar tres factores que tienen cada
vez mas importancia en la dinamica del sec-
tor. En primer lugar, la creciente conciencia
de los consumidores sobre un estilo de vida
mas saludable ha disparado la demanda de
productos con mayor poder nutricional y me-
Nnos nocivos para la salud, asi como también
el control de las porciones consumidas. Por
otra parte, el esfuerzo de los productores
para cumplir con las expectativas de los clien-
tes y mantenerlos interesados ha llevado a
que se den muchos lanzamientos de nuevos
productos durante 2016. Por ultimo, la im-
plementacién de las regulaciones respecto
al etiquetado ha afectado negativamente los
productos con alto contenido de azucar, sal,
sodio o grasas saturadas.

El mercado de galletas dulces y saladas cre-
Ci6 59% en el pais entre 2009 y 2014, segun es-
timaciones de la Federacion Gremian Sofofa,
siendo las saladas las que presentaron mayor
aumento, con un 63,8% mas; mientras que la
venta de las dulces subié 57,9%. Asi, conside-
rando el total de estos productos, los chilenos
invierten U$S 525,8 millones, es decir, U$S 29,9
per capita. Con estas cifras, Chile se posiciona
como el tercer pais que mas gasta en este tipo
de golosinas, después de Argentina (U$S 48,1)
y Brasil (U$S 43,4). Sin embargo, especialistas
del mercado sostienen que en el mercado local
hay todavia espacio para crecer ya que los con-
sumos per capita de chocolates y galletas en
Chile son auin bajos, por lo que sin duda existen

22. http://www.america-retail.com/industria-y-mercado/
quien-es-quien-en-la-movida-industria-de-chocolates-galle-
tas-y-confites/

oportunidades por explorar. Es aqui donde la
innovacion juega un rol central®.

El consumo de galletas en Chile se incre-
mento en este periodo debido al ingreso de ac-
tores internacionales e incluso marcas privadas
que ofrecen una alta calidad y sabor a precios
convenientes. Por ejemplo, dos de las marcas
que ingresaron al mercado hace poco tiempo
son Oreo y Chips Ahoy!l. También se lanzaron
productos de alta calidad y precio notoriamen-
te accesible, con productos importados. Por
ejemplo, Great Value de Walmart, que se dis-
tribuye a través de los hipermercados Lider.
La variedad creciente de opciones, ademas de
una performance econémica positiva del pais,
derivo en el crecimiento de la demanda de pro-
ductos de mas alta calidad y mas caros, impul-
sando asi el crecimiento de las ventas. En sinte-
sis, la receta del crecimiento ha sido un mayor
poder adquisitivo de los chilenos y la mayor
oferta de productos.

La industria en el pais esta liderada por dos
empresas que estan presentes en distintas ca-
tegorias: la chilena Carozziy la suiza Nestlé.?*

Estos dos actores tienen las mayores parti-
cipaciones de mercado, segun diversas firmas
especialistas.

Carozzi: la empresa nacida
en la V Regidn, ligada a la fami-

lia Bofill y presidida por Gonzalo @:ﬁi}

Bofill, es la mayor compaiiia de

damente, un tercio del mercado
de las galletas en el pais gracias

esta industria. Tiene, aproxima- \_J & ‘,/
. #I.

a su marca Costa. De acuerdo Champ@ﬁitai

con cifras de Nielsen para el ca- CALLETAS DAILEES AZUCAIADAS

Al Fepwon p Crafe=ras
s SSm—m———

nal de supermercados, Carozzi
representa una participacion de
34,2% en el segmento de galletas. El perma-
nente éxito de esta empresa se basa en la lar-
ga tradicion de la marca Costa y la preferencia
constante de los consumidores. Comprende
una amplia variedad de galletas con precios
accesibles y una gran cobertura de mercado
a través del mercado tradicional y moderno.

23. http://web.sofofa.cl/noticia/gasto-per-capita-en-galle-
tas-es-el-tercero-mas-alto-de-latinoamerica/

24. http://www.america-retail.com/industria-y-mercado/
quien-es-quien-en-la-movida-industria-de-chocolates-galle-
tas-y-confites/

Nestlé: los inicios de la suiza
Nestlé se remontan a hace dos si-
glos, de la mano de Henri Nestlé.
La compafiia, que cotiza en bolsa
en Estados Unidos y Suiza, vendié a
nivel global cerca de U$S 77 mil mi-
llones (66.200 millones de francos
suizos) a septiembre de 2014. Hoy,
es el segundo actor del mercado de
galletas, con 30,5% de participacion,
segun datos de Euromonitor. Nestlé posee la
marca McKay también tiene un posicionamien-
to muy sdlido, una reputacion consolidada en-
tre los consumidoresy gran cobertura en los ca-
nales de venta, gracias a lo que se puede decir
que le hace frente a Carozzi y la categoria esta
igualmente dividida.

Otras empresas grandes con presencia des-
tacada en el sector de galletas, chocolates y
confites son Dos en Uno y Foods Alimentos.

Dos en Uno: en 1998 la argentina Arcor, en
esos afios conocida en el pais por el bombén
“Bon o Bon", compré estratégicamente a la fir-
ma Dos en Uno en cerca de U$S 200 millones.
Dos en Uno, que nacio en el barrio Franklin de
la mano de las familias Leria, Quemada y Laya,
es el tercero en participacion en chocolates, con
15,4% del total; segundo en confites, con 26,5%
y décimo en galletas con 0,3%.

Foods Alimentos: es parte de las empresas
de CCU (ligada al grupo Luksicy a Heineken) y tie-
ne una participacién de 2,5% en la categoria de
confites, 0,8% en galletas y 0,2% en chocolates.

N I
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Cuadro N° 27:

Precios por marca y compaiia - Ano 2014

Categorias

Sustitutos del pan

Pan envasado/in-
dustrial

Pasteleria
envasado/indus-
trial

Galletas

Galletas recubier-
tas de chocolate

Galletitas

62 | Agencia ProCérdoba S.E.M.

Marca

Castafio Mini Toast
Galleta Club Social
Twistos Bastoncitos
Twistos Sabor Queso

Vitavigor Palitos de pan Grissine,
tradicional

Castano Integral Light
Castafio Pita Integral

Fuchs Pan de Molde Stuttgart Integral
Familiar

Ideal Pan Blanco

Ideal Pan Integral Tradicional
Lider Pan Integral

Pan Integral Light

Pan Pierre Molde Blanco
Cena Quequitos

Ideal Brownie

Marinela Pinglinos

Marinela Pinglinos

Nutra Bien Braunichoc

Nutra Bien Brownie
Crackelet Galleta de Salvado
McKay Agua

McKay Grill

Mckay Galletas Grill Crackers
Selz Clasica

Selz Crackers

Costa Donuts

Costa Donuts Chocolate Blanco

Costa Mini Donuts

McKay Mini Morocha

Rigochoc

Chips Ahoy Galleta
Chip Chocolate

Costa Choco Chips
Costa Choco Chips

Costa Galletas Mini Chocochips sabor
chocolate

McKay Kuky Clasica

Compaiiia

Elaboradora de Alimentos Frutale Ltda

Kraft Foods Chile SA
Evercrisp Snack Productos de Chile SA
Evercrisp Snack Productos de Chile SA

Vitavigor Srl

Elaboradora de Alimentos Frutale Ltda
Elaboradora de Alimentos Frutale Ltda

Corcorany Cia Ltda

Ideal SA
Ideal Sa
Wall Mart Chile Sa
Ideal Sa
Bredenmaster Chile SA
Ideal SA
Ideal SA
Ideal SA
Ideal SA
CCU Foods Cia de Alimentos
CCU Foods Cia de Alimentos SA
Industrias Alimenticias Carozzi SA
Nestlé Chile SA
Nestlé Chile SA
Nestlé Chile SA
Arcor SAIC Unidal Chile SA
Industria del Alimentos Dos en Uno SA
Empresas Carozzi SA
Empresas Carozzi SA

Empresas Carozzi SA

Nestlé Chile SA

Industria de Alimentos Dos en Uno SA
Kraft Foods Chile SA

Empresas Carozzi SA
Empresas Carozzi SA

Carozzi Sa

Nestlé Chile SA

Cantidad

90g
234 ¢
140 g
110¢g

125¢g

400¢g
300g

680 g

750 g
640 g
600 g
500 g
580 g
6 units
2 units
4 units
40 g

2 units
1 units
105g
140 g
170 g
758
180 g
107 g
100 g
105¢g

150 g

180 g
113 g

389 g

125¢g
135¢g

40g

120 g

Pesos
Chile-
nos

1.200
899
979
790

1.298

1.230
990

1.290

1.890
1.580
1.050
1.540
1.050
990
799
789
929
799
359
289
469
679
295
679
279
389
479

699

799
499

2.290

405
399

114

435

Délar

2,17
1,63
1,77
1,43

2,35

2,23
1,79

2,34

3,42
2,86
1,9
2,79
1,9
1,79
1,45
1,43
1,68
1,45
0,65
0,52
0,85
1,23
0,53
1,23
0,51
0,7
0,87
1,27
1,45
0,9

4,15

0,73
0,72

0,21

0,79

Pesos
Categorias Marca Compaiiia Cantidad = Chile- | Délar
nos
Bauducco Galleta Oblea ReIIenag con Bauducco SA 140 g 499 0,9
Vainilla
Costa Gretel Empresas Carozzi SA 85¢g 449 0,81
Bizcochos Costa Nik Empresas Carozzi SA 718 259 0,47
rellenos Costa Obsesion Empresas Carozzi SA 85g 479 0,87
McKay Obleitas Nestlé Chile SA 140 g 629 1,14
Mckay Vitalife Bocaditos Mora aran- Nestlé Chile Sa 200g 936 17
dano
McKay Criollitas Nestlé Chile SA 100 g 559 1,01
McKay Limén Nestlé Chile SA 150 g 459 0,83
Bizcocho sin relle- McKay Mini Coco Nestlé Chile SA 40g 129 0,23
no (simple)
McKay Mini Niza Nestlé Chile SA 40¢g 129 0,23
McKay Mini Vino Nestlé Chile SA 40g 129 0,23
Calaf Duetto Foods Cia de Alimentos CCU SA 125¢g 349 0,63
Costa Frac Empresas Carozzi SA 130g 299 0,54
Galletitas rellenas Costa Frac Bi Frutilla Chocolate Empresas Carozzi SA 130 g 299 0,54
Costa Tuareg Empresas Carozzi SA 48 g 199 0,36
McKay Triton Nestlé Chile SA 126 g 349 0,63
Quaker Avena Instantanea Evercrisp Snack Productos de Chile SA 200 g 999 1,81
. Quaker Avena Tradicional Evercrisp Snack Productos de Chile SA 500 g 959 1,74
Cereales calientes , .
Selecta Avena Instantanea Empresas Carozzi SA 1 kg 1.379 2,5
Selecta Avena Tradicional Empresas Carozzi SA 500 g 699 1,27
Jumbo Bolitas de Chocolate con S\t/?é Jumbo 500 g 2159 3,91
Kellogg's Choco Krispies Kellogg Chile Ltda 550 g 2.889 523
Cereales para el Kellogg's Zucaritas Kellogg Chile Ltda 510g 1.990 3,6
desayuno de nifios
Nestlé Estrellitas Nestlé Chile SA 500 g 1.890 3,42
Nestlé Trix Nestlé Chile SA 480 g 2.229 4,04
Nestlé Zucosos Nestlé Chile SA 510g 1.879 3,4
Nestlé Corn Flakes Nestlé Chile SA 500 g 1.650 2,99
Nestlé Fitness Nestlé Chile SA 620 g 2.889 5,23
Copos de cereal - R
Nestlé Fitness & Yoghurt Nestlé Chile SA 490 g 2.540 4,6
Quaker Avena Flakes Evercrisp Snack Productos de Chile SA 400 g 2.199 3,98
Quaker Avena Pasas y miel Evercrisp Snack Productos de Chile SA 3% g 1.699 3,08
Quaker Granola almendras y miel Evercrisp Snack Productos de Chile SA 3% g 1.699 3,08
Barras de muesli i
Quaker Granola con Pasas BGa:gsirs] Evercrisp Snack Productos de Chile SA 354¢g 1.849 3,35
Selecta Cereals & Fruits Empresas Carozzi SA 400 g 1.699 3,08
Natur Cereal Trigo Inflado Foods Cia de Alimentos CCU SA 200g 1.139 2,06
Otros cereales lis- Natur Cereal de Arroz Foods Cia de Alimentos CCU SA 20g 250 0,45
tos para consumir Natur Cereal de Maiz Foods Cia de Alimentos CCU SA 300g 1.330| 2,41
Natur Cereal natural de Trigo Foods Cia de Alimentos CCU SA 100 g 630 1.14

Fuente: Uruguay XXI en base a datos de Euromonitor. (http://www.uruguayxxi.gub.uy/
informacion/wp-content/uploads/sites/9/2015/05/Ficha-Producto-Panificados.pdf)
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PRECIOS

A continuacion se presentan precios
de referencia del aiio 2014.

NOVEDADES Y TENDENCIAS DEL
MERCADO DE PANIFICACION

Se prevé que los productos horneados manten-
gan un bajo crecimiento pero estable debido
al aumento en el interés de los consumidores
a tener un estilo de vida mas saludable, para
evitar problemas de salud y obesidad relacio-
nados con un consumo excesivo de productos
con harina, como por ejemplo el pan. Se espera
que los productos sustitutos del pan tengan el
mejor desempefio en el préximo periodo. De
todas maneras, se espera que el precio unita-
rio de estos productos aumente un 2% debido
a la innovacién y al desarrollo utilizado para
producir productos de mayor calidad y con me-
jores ingredientes para la salud humana. La es-
trategia utilizada por las empresas fabricantes
de pan para no reducir sus ventas es tratar de
equiparar la calidad y el sabor a la percepciéon
del pan artesanal. Para conseguir esto, marcas
como lIdeal S.A, lanzaron lineas de pan enva-
sado artesanal, que contenian rebanadas mas
gruesas con una textura mas firme, que daban
el aspecto de un pan casero.

En cuanto a las galletas, se espera que las
mismas sean producidas de forma mas natu-
ral y sana, debido a la tendencia anteriormente
mencionada de los consumidores de mejorar
su salud y bienestar. También se prevé que mas
innovacién y desarrollo sea utilizado en la pro-
duccién, con el fin de satisfacer los gustos cada
vez mas sofisticados de los consumidores. Este
desarrollo en los productos hace crecer las ven-
tas en cuanto a valor, pero no necesariamente
en volumen debido al aumento de los precios
que este implemento de innovacion requiere.
No se esperan ademas cambios significativos
en la distribucion de galletas, debido a que en
la actualidad estas tienen una amplia disponi-
bilidad tanto en canales de venta tradicionales
como en modernos y en quioscos de la calle.

La asociacion Red Bakery Chile® es una aso-
ciacion que promueve la industria del bakery en

25. www.redbakery.cl

Chile y asiste a los actores del mercado nacional.
En su sitio web incluye las ultimas noticias interna-
cionales del sector. Se presentan a continuacion
las mas relevantes para el objeto de este analisis:

* Lainternacional Hershey Co. esta agregando
mas “crunch” a sus cups de mantequilla de
mani con su nueva Reese’s Crunchy Cookie
Cup, una Reese's Peanut Butter Cup rellena
de trocitos de chocolate crujiente. Esto res-
ponde a la identificacion de la preferencia de
los clientes por productos crujientes.

* Panaderias minoristas en Estados Unidos
estan cada vez mas preocupados de la salud
de los clientes, para ello presentan nuevas
recetas de pan con un énfasis general en la
utilizacion de ingredientes simples y mas sa-
nos, promoviendo panes mas saludables con
incorporacién de semillas y granos y reduc-
cién del numero de ingredientes.

* Siguiendo la linea de recomendaciones de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el
Ministerio de Salud de Chile (Minsal) llamé en
agosto de 2016 a las panaderias a disminuir
de manera voluntaria la cantidad de sal en
las marraquetas. Mas de 700 panaderias res-
pondieron al llamado.

* La Asociacion Gremial de Industrias del Pan
(Indupan), en conjunto con el Consejo Nacio-
nal de Produccién Limpia iniciaron un plan
de trabajo sustentable junto a 57 panaderias
capitalinas. La cruzada contempla reducir el
uso de sal (-10%), agua (-5%), y electricidad
(-3%) durante el proceso de elaboracién del
pan, con el objeto de reducir costos y hacer a
la producciéon mas sustentable.

* En Europa existe una gran presién sobre el
precio del pan, ademas de haberse reducido
el consumo. Esto ha llevado a las panaderias
a buscar nuevas alternativas fundamental-
mente incursionando en el mercado de los
productos “para adelgazar”, de productos
mas artesanales y los gluten-free.

* Segun el Transparency Market Research, el
mercado de los ingredientes de confiteria'y
chocolates asociados a la pasteleria proyecta
una tasa de crecimiento anual del 4,2% du-
rante los préximos ocho afios a partir de $
76,25 mil millones en 2016. Todo ello, segun
narra el informe, proyecta llegar a $ 109.48
mil millones de utilidad en 2025.

* Lafabricacién del café es una industria que
mueve muchos recursos, pero a su vez, tam-
bién genera muchos desperdicios. Hasta
hace un tiempo al menos, pues lo que se so-
lia botar del proceso esta ganando adeptos
Ccomo una nueva alternativa como ingredien-
te para el mundo del bakery.

PASTAS

El consumo de pastas en Latinoamérica y, fun-
damentalmente, en Chile esta intimamente liga-
do al proceso de inmigracion poblacion italiana,
que durante el siglo XX llegé al nuevo continen-
te trayendo sus costumbres y habitos.

Chile es uno de los paises de mayor consu-
mo de pastas de la region latinoamericana, con
un estimado de 8,1 kilogramo por persona al
afio, seguin Euromonitor.

La Organizacion Internacional de Pastas
(IPO, por sus siglas en inglés) sostiene que el
consumo en Chile fue auin mayor para el mismo
periodo, alcanzando los 8,4 kg/capita/afio. Mas
aun, lo compara con otros paises del mundo y
Chile sigue siendo uno de los principales consu-
midores, superando incluso a Argentina.

Segun los ultimos datos disponibles en una
encuesta llevada a cabo por la IPO, el consumo to-
tal del pais habria las 150 mil toneladas en 2014.

La pasta es un producto muy presente en la
alimentacién de los chilenos. De acuerdo a los
datos de la ultima Encuesta Nacional de Consu-
mo Alimentario, el porcentaje de penetracion
de la pasta en los hogares chilenos es del 99,7%.

Esto se debe a que es un producto acce-
sible en términos de precio y que mantienen
una demanda muy regular, tanto por el bajo
precio del producto como por el gusto gene-
ralizado de los consumidores quienes siem-
pre encuentran las pastas como una buena
opcion al momento de pensar en el menu
familiar. Otro factor importante para los con-
sumidores, es el hecho de que cada vez hay
menos tiempo para cocinar. En este sentido,
la rapidez de su preparacion contribuye a ex-
pandir su popularidad?.

26. http://abchile.cl/index.php?mact=News,cntnt01,detai-
1,0&cntnt01articleid=86&cntnt01detailtemplate=ab-detail-
news&cntnt01returnid=59

Grafico N° 21:

Consumo de pastas per capita de la region

en Kg/persona

Ecuador N 2,6
Colombia N 3,2
Brasil I 4.4
Bolivia I 4.9
Paraguay IS 54

Chile

8.1

Uruguay e 8,6

Venezuela I 9,2

Perd I 9,3

Argentina I 10,4

8 10 12

Fuente: elaboracion propia en base a datos de Euromonitor y CCR. Valores 2014.

Cuadro N° 28:

Consumo de pastas per
capita del mundo en

Kg/persona
Pais Kg per capita
Italia 253
Tunez 16
Venezuela 12,2
Grecia 11,5
Suiza 9,2
EEUU 8,8
Iran 8,5
Chile 8,4
Argentina 8,3
Peru 8,2

Fuente: IPO 2014.
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Cuadro N° 29

desagregados en subgrupos especificos, segun edad

2-5 g/dia 6-13g/dia  14-18g/dia  19-29g/dia
(p25-p75) (p25-p75) (25-p75) (p25-p75)

T 73,6 84,9 103,0 113,5
yp (49-106) (58-126) (71-143) (75-154)
pan 40,6 116,8 176,0 185,3
(25-81) (74-181) (104-265) (115-276)
Cereales de de- 12,5 14,1 17 14,1
sayuno (7-20) (6-28) (6-28) (6-28)
'f';gs‘::‘s'm:a:s 64,8 86,7 101,6 106
- papasy (39-111) (53-141) (58-175) (63-187)

otras
Cereales proce- 16,9 17,3 11,9 10,6
sados (6-34) (7-37) (4-26) (5-24)
TOTAL 204,0 338,0 431,3 445,2

(162-345) (261-458) (316-596) (316-623)

Fuente: Encuesta Nacional de Consumo Alimentario.
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Gracias a estos factores, la pasta ha aumen-
tado considerablemente su participacion en el
gasto de los chilenos. Por caso, las ventas de
pastas han crecido 28,7% en valor entre 2008-
2012, totalizando U$S 238,9 millones en 2012.
En tanto, el volumen consumido, medido en
kilos, se ha incrementado sélo 3,5% en igual
lapso, totalizando 158.300 toneladas. Este com-
portamiento en las cifras se habria visto influido
por la tendencia de los consumidores a preferir
pastas de mejor calidad, por la expansion de va-
riedad de productos en el segmento premiumy
a la apreciacién del peso frente al dolar en di-
cho periodo.

El consumo de pastas en Chile tiene una pe-
quefia estacionalidad, concentrandose mas su
consumo en los meses de invierno, y una baja
en septiembre por el mayor consumo de carnes.

En el Cuadro N° 29 se presentan datos de la
Ultima Encuesta Nacional de Consumo Alimen-
tario, con el fin de analizar en profundidad los
patrones de comportamiento en el consumo de
los chilenos.

De esta manera, se observa que la catego-
ria “cereales y pasta” tiene una distribucién de
campana practicamente simétrica, donde los
jovenes de 19-29 muestran ser quienes mas ali-
mentos de este grupo consumen, con una me-
dia de 113,5 gamos por dia.

En cuanto a la distribucién regional del con-
sumo, la region metropolitana es la que menos

Consumo en g/dia de alimentos del grupo de cereales, papas y leguminosas frescas

30-49g/dia  50-64g/dia  >65g/dia *
(p25-p75)  (p25-p75)  (p25-p75)
99,5 85,8 73,8
(60-154) (52-126) 50-110) 001
170,3 152,9 1248
(108-265) (89-222) (78-175)
8,5 8,5 8,5
(3-17) (3-20) 4200 001
121,6 114,6 933 ..
(64-209) (56-200) (52-165)
7.4 6,2 4,4
(3-15) (2-14) 215 001
430,5 372,6 379 o,

(294-613) (265-564) (227-439)

Cuadro N° 30

Consumo en g/dia de alimentos del grupo de cereales, papas y legumi-
nosas frescas desagregados en subgrupos especificos, segun macrozona

Norte Centro Centro Sur Sur Metrop.
g/dia Norte g/dia g/dia g/dia g/dia p*
(p25-p75) (p25-p75) (25-p75) (p25-p75) (p25-p75)

104,7 89,8 97,6 103,7 84,9

Cerealesy pastas (73-150) (58-145) (66-156) (73-155) (52-132) 90001
Pan 132,7 149,5 153,3 166,3 156,7 0.001
(73-206) (84-234) (85-253) (95-228) (88-235) '

11,3 11,3 11,3 8,5 14,1
Cereales de desayuno (7-25) (6-26) (6-20) (3-17) 4-27) 0,192
Leguminosas fres- 83,9 99,2 140,0 175,0 98,1 0.0001
cas, papas y otras (49-131) (55-175) (70-230) (83-305) (51-170) !

23,8 10,1 9,5 9,5 10,6
Cereales procesados (7-45) (4-23) (3-18) (5-19) (4-25) 0,025
TOTAL GRUPO 364,4 384,8 420,6 4584 363,9 0,0001

(239-500) (255-563) (298-638) (330-659) (266-530)

Fuente: Encuesta Nacional de Consumo Alimentario.
*Prueba de rangos de K-Wallis

Cuadro N° 31

Consumo en g/dia de alimentos del grupo de cereales, papas y
leguminosas frescas desagregados en subgrupos especificos, segun
nivel socioeconémico

Alto Medio Alto Medio Medio Bajo Bajo
g/dia g/dia g/dia g/dia g/dia p
(p25-p75) (p25-p75) (25-p75) (p25-p75) (p25-p75)
83,4 90,0 89,1 96,9 111,7
Cerealesy pastas (52-123) (57-136) (59-146) (60-144) (66-180) 000"
Pan 118,8 153,3 146,5 159,8 169,6 0.0001
(69-194) (86-235) (88-228) (83-242) (96-265) '
17,0 11,3 14,1 11,3 6,6
Cereales de desayuno (8-34) (6-20) (5-23) (5-25) (3-14) 0,0001
Leguminosas fres- 93,3 20,4 98,1 109,8 157,7 0.0001
cas, papas y otras (58-164) (47-152) (54-172) (63-193) (70-280) !
10,6 11,1 11,9 9,9 74
Cereales procesados (4-25) (4-25) (4-27) (4-24) (5-19) 0,263
TOTAL GRUPO 3245 371,7 368,7 398,7 476,0 0,0001

(232-470) (265-504) (272-530) (276-587) (302-679)

Fuente: Encuesta Nacional de Consumo Alimentario.
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consume con 84,9 gramos por dia en prome- Cuadro N° 32:

dio, mientras que la norte y sur son las que
mas consumen con mas de 100 gramos/dia
(Ver Cuadro N° 30). Pais CHILE

Por ultimo, y considerando el nivel socio- 2011 2012 2013
econdémico, en el rubro “cereales y pastas”

Produccion y consumo de pastas en Chile, por tipo de pasta

Grafico N° 22:

Composicion del

consumo per capita Ndmero de productores

AfRo 2014 parece existir una correlacion inversa entre el con una capacidad mayor 3 3 3
nivel socioeconémico y el consumo per capita. a1tn/dia
Es decir: a mayor nivel, menor consumo (Ver Volumen Valor (Mn Volumen Valor (Mn Volumen Valor (Mn
Cuadro N° 31) (tn) EUR) (tn) EUR) (tn) EUR)
W 0,1; 1% | Fresca Produccion 126,08 189.0 128,48 203.0 128,48 219.0
0,5; 6% | Pasta de huevo
11 o | | Trigo blando Estadisticas de la PO Pasta Seca 125,08 188.0 127,48 201.0 127,48 218.0
® 6.5: 79% | Trigo duro stadisticas de la -- Semolina 96,08 144.0 98,48 155.0 98,48 167.0
La Organizacion Internacional de Pasta (IPO) :'izzggggﬁﬁiefla"do 20 30.0 20 32.0 20 35.0
publica anualmente un reporte sobre estadis- Pasta Fresca 9 14.0 9 14.0 9 16.0
Fuente: elaboracié enb . ticas del sector en todo el mundo. Segun los Noodles/ Instant Pasta/ 2.0 2.0 1 2.0
uente: elaboracion propila en base a . P . . s
prop ultimos datos disponibles en su sitio web, se Ready Meals
presePtan a'contllnuauon algunc:s indicadores rotal consumo (en tns) 145,44 218 146,352 236 146,968 256.0
gﬁ_lre erencia de mjrcado, del as 'ZaSta,S, en Pasta Seca 143 215.0 143,18 231.0 1435 250.0
/I€, para comprender mejoria produccion’y -- Semolina 114 171.0 114 184.0 114,5 199.0
el consumo por tipo de pasta. -- Harina de trigo blando 20 300 20 320 195 34.0
Segun la informacién de IPO, la produccion -- Fideos de Huevo ' : ' :
de Chile se ubicé, en 2014, en el puesto niime- ;ast:lFr/esEca 4o p 2 14.0 218 150 %5 17.0
ro 20 a nivel mundial, con un total de casi 130 ra‘:;;s es/ Lomidas Frepa- L 2.0 1,586 3.0 1,734 3.0
Asimismo, se observa que el mercado de Per capita consumo (en 8.4 8.4 8.4
las pastas secas es ampliamente superior al gglta Seca 8.3 8.2 8.2
de las pastas frescas, que representan menos -- Semolina 6.6 6.6 6.5
de 1% en la produccién del pais en todo el pe- -- Harina de trigo blando 1.2 1.2 1.1
riodo considerado. Dentro de las pastas secas, ; Fide:s de Huevo 0.5 05 05
. , . asta Fresca
Ias. de trigo duro sqn las mas consumidas, se- Noodles/ Comidas Prepa- 0.1 01 01
guidas por las de trigo blando y las de huevo. radas 0.1 01 0.1
II::;El)acmn (millones de 172 174 176
Oferta LAY LT W
. T LS Export
Carozzi fue una de las empre- A '4":!" To?al - - 9,64 9.0 10,971 9.0
sas que popularizé la pasta en ﬁf,'.. (Primeros 3 paises de
hil in explican los exper- A : 2013)
Chile, segin exp CaA OSI expe ﬂ—:m? Al 9,64 9.0 10,971 9.0
tos en consumo. Actuaimente, SMestaceiolic® Peru 3,653 1.7 Peru 4,213 2.5
y de acuerdo a los datos pu- S £ Brazil 2,001 33 Brazil 1,497 1.7
. L , a® 1" a® W ' '
blicados en el diario El Pais en At Haiti 1,052 0.6 Haiti 1,765 1.6
agosto de 2016, la compaiiia et L g W
(participada en un 25% por Tiger g SRS S S

Brands, la empresa alimenticia
mas grande de Sudafrica) controla casi el 50%
del mercado chileno de este alimento y se ubica
como uno de los grandes comercializadores en
la region, de acuerdo con los datos de la empre-
sa recogidos en sumemoria anual de 2014.

En puntos de venta, Carozzi no sélo se ve re-
flejada en la linea de paquetes transparentes
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Import 112,953 24.9 144,201 25.8
Total
(Primeros 3 paises de
2013) 104,523 20.2 133,742 21.7
Paises NO EU Peru 81,573 12.5 Peru 114,042 14.5
Argentina 11,188 3.5 Argentina 7,118 2.6
Uruguay 5,275 1.3 Uruguay 5,373 1.6
EU 8,43 4.7 10,459 4.1
Italia 8,084 4.7 Italia 7,793 3.5
Espafia 900 0.4
Reino 875 0.0
Unido
Materia Prima Trigo Duro  Trigo Blando Trigo Duro Trigo Blando Trigo Duro  Trigo Blando
Trigo (tns)
Produccién de Pasta 135 140 140
Otros (Biscuits, Breads,
etc.) 1,400,000 1,500,000 1,500,000
Total 135 1,400,000 140 1,500,000 140 1,500,000
Toneladas de Huevos 1,08 1,08 1,08
Actualizacién de Datos may-12 may-13 oct-14
Fuente: IPO.

Cuadro N° 33:

Principales Paises Productores

de Pasta
Pais Toneladas
Italia 3.408.499
Estados Unidos 2.000.000
Brasil 1.204.900
Turquia 1.202.440
Rusia 1.083.000
Iran 560.000
Egipto 400.000
Argentina 353.895
México 337.000
Alemania 334.179
Venezuela 329.540
Tanez 303.100
Peru 278.890
Espaiia 260.288
Francia 241.573
Canada 170.000
Grecia 170.000
Polonia 160.000
Japén 144.500
Chile 128.480

8 Fuente: consulta IPO 2014.
&
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con los extremos cuadrillé rojo con blanco, si-
mulando el mantel de la nonna en ltalia, sino
qgue también tiene las lineas Vivo, Trattoria y
Parma. Para mantener todas estas categorias,
la empresa cuenta con una planta muy moder-
na, la cual permite desarrollar productos con
la mejor calidad y generar propuestas innova-
doras y de valor agregado. En Carozzi, los cara-
coquesos, lasafias y pastas que se rellenan son
productos que tienen un mayor valor agregado
y que poseen una gran preferencia por ser una
opcion distinta, rica y facil de preparar.

Una mencién especial merece la reciente ad-
quisicién a su empresa relacionada Inversiones
Agricolas y Comerciales (lacsa), de la totalidad de
Bonafide, la productora y comercializadora ar-
gentina de café y golosinas. Esto
permitird a Empresas Carozzi S.A,
ingresar al mercado argentino
de los alimentos, a través de los
productos que hoy comercializa
Bonafide, potenciar el mercado
de la confiteria, incorporar cate-
gorias en las que son exitosos en
Chile y Perd, y aprender de otros
negocios como el café.

En Lucchetti, en tanto, bus-
can ser la respuesta a una fuen-
te de alimentacion sana para la
familia chilena, por lo que en
conjunto con el Instituto de Nutricion y Tec-
nologia de los Alimentos de la Universidad de
Chile (INTA) obtuvieron la certificaciéon del Se-
llo Proslow, el cual certifica que las pastas tie-
nen bajo indice glucémico cocinadas al dente,
asegurando una mejor energia y que son na-
turalmente bajas en calorias, porque desean
enfatizar en la relevancia que tiene la pasta en
la cultura alimenticia del pais. Ademas, Luc-
chetti lanzd, para la época estival, una linea de
Pastas Salad, especiales para ser consumidas
como ensaladas durante el verano. Asimismo,
el producto numero uno de la empresa sigue
siendo el Spaghetti 5, el mas tradicional de la
mesa de los chilenos.

Con la influencia actual de cocinar cada vez
mas en forma gourmet, propagada por los
programas de cocina, las pastas rellenas se
estan consumiendo mas. Los productos para

rellenar han crecido fuertemente
entre los consumidores mas ha-
bituales de pastas y entre las per-
sonas que se atreven a probar e
innovar mas en la cocina, ya sea
con nuevas recetas o preparando
distintos tipos de pasta. Como res-
puesta a esto, Lucchetti desarrollo
nuevos productos especiales para preparacio-
nes rellenas como los Canelones Lucchetti y
Conchiglioni Talliani.

En PF Listo! desarrollaron una propuesta de
35variedades de platos preparados, de los cua-
les 10 son pastas, como macarrones con salsa
alfredo, canelones de carne, lasafia bolofiesa,
lasafia de verduras y el reciente lanzamiento:
corbatitas con salsa blanca y pollo. Todos los
platos vienen en una presentacion
para una porcién y son microon-
deables, para que en tres minutos el
consumidor pueda tener una comi-
da lista. Los platos se encuentran en
formato refrigerados y ambiente (no
requieren refrigeracién) y van desde
los $ 1.600 hasta los $ 2.900, depen-
diendo de la variedad. Para esta empresa, los
canelones de carne son los mas preferidos por
los consumidores, seguidos por los macarro-
nesy la lasafia bolofesa.

Ademas la empresa multinacio-
nal britanico-neerlandesa,Unilever,
entré al negocio de las pastas en
Chile a través de su marca Malloa.
Entre sus nuevos productos se en-
cuentran spaguetti N°5, tallarin 87,
corbatas, espirales, rigati, caracoles
y cabello de angel. En el caso de esta
empresa, el negocio de las pastas es comple-
mentario al de las salsas, en el cual ya estan
presentes hace afios.

La empresa Watt's, por su parte, es tam-
bién un actor importante del mercado, con
su linea de pastas frescas bajo la marca Chef.
Esta firma, ademas, ha comprado a Danone
sus negocios en Chile.

Segln muchos especialistas del rubro, en
Chile el mercado de las pastas tiene potencial de
seguir creciendo, fundamentalmente a través
de la innovacion.
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Puntos de venta

La pasta pertenece a la canasta basica del consumo familiar, por lo
que es facil encontrarla en todos los canales de venta, tanto en su-
permercados como en el canal tradicional. Los supermercados son

un importante puente entre las empresas de consumo masivo y los
consumidores finales. Sin embargo, y al ser un producto de reposi-
cién permanente en la despensa de todas las casas, es muy relevante
la venta del canal tradicional.
Un rango no menor de hogares es fiel a los almacenes de barrio,
por lo que esta continda siendo una via directa y muy relevante para
llegar a los consumidores. El almacenero es un aliado estratégico en
el negocio, ya que permite una completa distribuciéon en beneficio
de los consumidores, independiente del estilo de compra que ten-
gan. En este canal existe una mayor personalizacién en la atencion al CAPiTU LOV
cliente, un menor tiempo de espera y una mayor conveniencia para
salir del apuro, lo que fideliza al consumidor final.

Ademas este canal ha crecido en el dltimo tiempo porque permi- ' '
te llegar a las localidades mas alejadas del pais a medida que estos - ‘ o N ‘ LU s I O N E s
puntos de venta se expanden y consolidan. : ' .

Oportunidad para Exportar

Segun la Unién de Industriales Fideeros de la Republica Argentina (Ui-
fra), el mercado local argentino se encuentra saturado con exceso de
oferta de productos, incluso algunas Pymes debieron cerrar sus puer-
tas en los ultimos afios y, ademas, hay capacidad ociosa desde 2012.

Los problemas del sector son estructurales ya que la industria ar-
gentina no resulta competitiva en comparacion con los precios que
pueden ofrecer otros paises. Esto ha generado que 40% de la capa-
cidad industrial instalada esté ociosa desde el afio 2012, cuando las
exportaciones comenzaron a caer. Esta situacién afecta, particular-
mente, a pequefas y medianas empresas, que con menor tecnologia
no pueden hacer frente a los grandes productores nacionales.

Una solucion plausible para esta situacion es recuperar el volu-
men de exportacion de afios anteriores. La propuesta de la Uifra es
que los grandes jugadores, aquellos que tienen integrada las produc-
cién de trigoy le agregan valor con la produccién de pastas, exporten

grandes volumenes, no sélo generando ingresos de divisas al pais,
sino permitiendo también a las pequefias empresas que sean las que
se dediquen a abastecer el mercado interno.

Pro { ordoba

AGENCIA PARA LA PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES
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CONCLUSIONES

La demanda del mercado chileno de pastas ha experimentado un fuer-

te crecimiento en los uUltimos afios. Ademas, es un producto presente

en el 100% de las canastas alimenticias de los hogares chilenos y parte

de este crecimiento de la demanda se ha satisfecho con importaciones.

Por su parte, si bien el mercado argentino posee unos de los niveles de

demanda per capita mas altos del mundo, tiene un exceso de oferta de

productos. Esto hace que la competencia se intensifique, por lo que la

posibilidad de exportar resulta ain mas atractiva.

Chile y Argentina son socios comerciales naturales. Esta situacion se

evidencié claramente ante la fatalidad del incendio de las instalaciones

de fabricacién de Carrozzi, cuando las importaciones de Chile prove- i . X

nientes de Argentina se intensificaron rotundamente. . 4 e - CAPiTULo Vi
La demanda de pan se esta modificando y, poco a poco, los productos B ! - npka : _
artesanales estan siendo reemplazados por el pan industrial envasa- s 3 ! L A

do. Los canales de venta también son cada vez mas, con el objetivo de I : (e ' ' L b et . e s

dar una cobertura mas eficaz del mercado. En este sentido, Cérdoba T - o

posee una ventaja competitiva respecto a otros origenes, ya que al ser . ¥ 3 ] I N F o RM E M I s I o N

productos de una vida util relativamente corta, la cercania con Chile

resulta clave para el transporte terrestre. A "N » ' -
En cuanto al mercado de galletas también continula creciendo y, en Wi W G 8 "

este caso, las importaciones resultan de gran importancia para satis-
facer la demanda local.

En los ultimos afios el consumidor chileno, principalmente el de clase
media y alta, se ha volcado al consumo de productos de mayor calidad
e innovadores, apoyados por un crecimiento en el poder adquisitivo.
Esto consolido el segmento Premium en Chile, lo que llevé a diversas
marcas a participar del mismo, proponiendo productos especificos para
esta necesidad.

Otra de las tendencias fundamentales que afecta directamente a la
demanda de todos los productos alimenticios, es la creciente preocu-
pacion por la alimentacion saludable. Esto ha hecho que surjan nuevas
propuestas saludables a través de productos con menor contenido gra-
soy de azucar.

Esta situacién también se evidencia en la reglamentacion del etiqueta-
do que busca fortalecer la conciencia del consumidor sobre los produc-
tos que ingiere. Este proceso comenz6 hace algunos afios pero, como

lo muestran los habitos alimenticios de los chilenos, aun hay potencial
para que siga creciendo.

En resumen, la situacion coyuntural de Chile en su conjunto hace que
los consumidores estén abiertos a probar nuevos productos y que los
que cuiden la salud seran mejor recibidos. Aquellos productos de gama

Premium también tienen buenas probabilidades de ser bien acogidos Pro ‘

ordoba

AGENCIA PARA LA PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES
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INFORME MISION EXPLORATORIA

Situacion actual del sector

En Chile se ha desarrollado un consumo cre-
ciente de productos de pastas y panificacion
a pesar de no disponer de una produccion
propia que sustente la necesidad interna de
los insumos para la elaboracién de dichos pro-
ductos como ser las harinas y las grasas.

El pan constituye uno de los alimentos basi-
cos y cotidianos para los chilenos. El habitante
promedio de este pais consume entre 80y 90
kilos de pan por afio. La industria esta presen-
te en todas las regiones chilenas, con el pan
como base de las ventas, ya sea en modalidad
reparto o salas de ventas. Generalmente, los
establecimientos ofrecen otros productos que
también elaboran ellos mismos, como paste-
les o galletas, y cuentan con venta de produc-
tos complementarios como embutidos, jugos
y bebidas, y lacteos.

La situacién actual del mercado se carac-
teriza por una industria atrasada en términos
de tecnologia y recetas. La mayoria de los em-
prendimientos nuevos se ven atraidos a inver-
tir en maquinaria de origen chino por el bajo
costo de adquisicidon, pero se utiliza también
mucha maquinaria europea y la maquinaria
argentina tiene buena imagen entre los pana-
deros de Chile. La mayoria de las panaderias
estd ubicada en las zonas periféricas porque
las zonas centrales y de oriente de Santiago
estan dominadas por el retail.

El 80% de la producciéon de las panaderias
se destina a la marraqueta, seguido por el
hallulla y, a diferencia de las panaderias ar-
gentinas, no incorporan mucha produccién
de pasteleria, galletas o grisines. El 30% de la
produccién de las panaderias se vende en las
tiendasy el canal de food service logra una dis-
tribucién del 70%.

Chile es uno de los paises de mayor con-
sumo de pastas de la regién latinoamericana,
con un estimado de 8,1 kilogramos por perso-
na. La pasta es un producto muy presente en
la alimentacién de los chilenos. Segun la ulti-
ma Encuesta Nacional de Consumo Alimenta-
rio, el porcentaje de penetracién de la pasta
en los hogares trasandinos es del 99,7%.

Caracteristicas de los productos
importados

Los productos importados de pastas y panifi-
cacién ingresan, principalmente, de Argentina.
Muchos de los productos de pastas tienen como
origenes paises como Peru o ltalia. Alternativa-
mente, productos de panificacion muy especifi-
cos como las galletas ingresan de otros origenes
europeos como Espafia o Alemania.

En pastas, Peru es competidor actualmen-
te, debido a que es el proveedor con quien
muchos obtienen un buen balance de calidad
y precio. De muchos otros productos, espe-
cialmente de conserva, se provee de Asia, es-
pecificamente de China, debido al costo.

Existen productos importados desde Ar-
gentina como las pastas secas utilizadas fun-
damentalmente para la elaboracién de mar-
cas blancas de supermercados y las pastas
frescas de las marcas “Bettini” o “La Italiana”,
que se observan en grandes puntos de ventas
como Tottus, Lider y Jumbo.

Asimismo, se detecta una gran cantidad de
productos importados debido a lo menciona-
do previamente sobre la vinculacion de Trata-
dos de Libre Comercio con numerosos paises.
Esto genera cierta presion para los productos
argentinos en términos de precios y calidad.

Canal comercial

La mayoria de las empresas visitadas para
este informe, compran directo a fabricantes
y no utilizan intermediarios. La oferta de una
gama de productos que justifique un volumen
de compras es un aspecto clave para los im-
portadores, asi como la existencia de acuer-
dos de exclusividad.

Es muy importante detectar el canal comer-
cial que tiene desarrollado el importador, con-
siderando si el producto va a ser vendido en
grandes superficies de supermercados o en pe-
quefias tiendas de barrio. También es relevante
identificar la fuerza de distribucién y ventas que
tiene el importador, en la medida que lo requie-
ra el producto y la marca de Cérdoba.

En este sentido, ademas, es necesario consi-
derar negociar las acciones de promocién para
encarar la estrategia de marketing con activida-
des puntuales como degustaciones, material de

promocién especial como folletos, estanterias,
etc. La gama de productos que tiene el importa-
dor es relevante para considerar si el producto
exportable es compatible con la oferta de la gama
o complementario con la oferta del importador,
es decir, para permitir completar algun tipo o ca-
tegoria de producto que no esté incorporado en
la cartera de productos del importador.

Cadena de abastecimiento

Fabricante

Importador mayorista

Minorista o supermercado

Consumidor Final

Accion de entrada

La accién comercial usual de contacto de los im-
portadores de alimentos en Chile es a través de
la busqueda de ciertos productos, en aquellos
casos que el producto tenga ciertas especificacio-
nes muy puntuales requeridas por dicho impor-
tador. De otro modo, generalmente, es el expor-
tador quien contacta al importador via email, o
enviando catalogos. Sin embargo, la herramienta
con mayor fuerza para la venta, en este caso, es el
disponer de una buena plataforma web.

La preferencia de muchos importadores es
encontrarse con los exportadores en el marco
de las ferias, ocasién en la que pueden con-
trastar precios y productos de diferentes pro-
veedores. Las ferias a las que mas asisten los
importadores chilenos no son las de Argentina
o Brasil, sino que tienen mucha presencia en
feria europeas como Anuga. De todas mane-
ras, este factor también depende del tipo de
producto que se trata de comercializar.

En cuanto a exposiciones locales, en Chile
se realiza, cada tres afios, la feria Fipach que
es la mas importante del sector en el pais. En
la Ultima ocasién, se presentaron 60 exposito-
res y 1.600 participantes. La préxima edicién
de la misma se celebrard en 2019.

Relacidn con proveedores

La modalidad de contratos de exclusividad es
muy utilizada por los importadores. A su vez,
el stock permanente, la capacidad de atender
pedidos, la respuesta ante reclamos de calidad
y el apoyo con elementos de comunicacién
como folletos y fichas técnicas de los produc-
tos, son otros factores altamente valorados.

Generalmente, los convenios de exclusi-
vidad no se formalizan contractualmente en
todos los casos. Pero, en la practica, se espera
que si el exportador es contactado por otro im-
portador, este ultimo sea referido por el prime-
ro al importador con convenio para sefalarlo
como distribuidor de su producto en el pais.

Muchas veces los importadores hacen
grandes esfuerzos para colocar productos
en ciertos puntos de venta donde adquieren
un alto conocimiento y son los mencionados
importadores los que tienen desarrollado ese
canal comercial. Esto sucede mucho con los
proveedores de las grandes superficies co-
merciales de supermercados como Unimarg,
Tottus, Lider, etc.

Medios de pago

Normalmente, se compra pagando 30% antici-
pado y 70% con documentos de embarque. A
los clientes se les otorga crédito por 60y 90 dias.

Requisitos para ingreso al mercado

La mayoria de los tramites para la importacion
de los productos recaen en el importador. La im-
portacion de alimentos, de cualquier tipo, invo-
lucra realizar dos tipos de tramite ante la Secre-
taria Regional Ministerial de Salud de la Regién
Metropolitana (Seremi). En primer lugar, se debe
solicitar un certificado de destinaciéon aduanera
y, posteriormente como segundo paso, se debe
obtener la autorizacién de uso y disposicion.

Negocios con Argentina

Se busca generar relaciones de largo pla-
zo con los proveedores. Generalmente, el
producto argentino es visto como un produc-
to de calidad apreciada y precio relativamen-
te aceptable. Con empresas de Cérdoba, los
importadores chilenos tienen la experiencia
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de que cuando se intent6é hacer negocios no
disponian del volumen suficiente o la variedad
en la gama de productos que permitiese hacer
una importacién de volumen consolidada.

La mayoria de las empresas visitadas im-
porta o importd productos desde Argentina.
Tienen una excelente percepcion de la calidad
de los alimentos argentinos. A su vez, existe
una competencia fuerte por proveedores de
otras partes del mundo, debido a la cantidad
de tratados de libre comercio firmados que fa-
cilitan la importacion.

No obstante, en ciertos casos, resaltaron que
algunos negocios con nuestro pais han sido muy
dificiles de concretar, debido a la falta de desarro-
llo comercial de empresarios argentinos, a saber:

* Demoras en responder pedidos de cotizacion.

* Demoras en despachos de mercaderia (sin
stock). Preferencias del mercado interno.

* Falta de elementos de comunicacién en
instancias de rondas de negocios (tarjetas,
catalogos).

* Cambios repentinos en precios y condicio-
nes de venta.

Oportunidades para Argentina

Los empresarios destacan la calidad de los
productos argentinos. Se observa que en fu-

Pastas Secas: Fideos Spa-

Producto guetti N5
Marca Luchetti
Punto de Venta Walmart
Packaging Bolsa Flow Pack
Peso 1kg
Precio Argentina en 2,41

USD. Tc 17,85

Precio Chile en USD.

Tc 638 240

turo la cantidad y la calidad en el agregado
de valor de los productos alimenticios van a
aumentar. Pero, paralelamente, los productos
de otras partes del mundo van a incrementar
su presencia en este mercado. No se ve ame-
nazada la percepcion de la calidad del produc-
to argentino, pero si se observa que muchas
elecciones futuras de los importadores pue-
den llegar a tener que ver con el precio.

El siguiente listado de productos corres-
ponde a aquellos que tienen interés para
importar:

* Alimentos sin gluten

* Alimentos organicos

* Alimentos de linea gourmet

* Snacks

* Alimentos sin aztcar

* Pasta seca con marca blanca

* Pasta seca linea gourmet o saludable

* Insumos para la industria de la panificacion

Analisis comparativo de precios

A continuacion se realiza un analisis compa-
rativo de precios entre productos similares de
origen argentino que se encuentran en puntos
de ventas de supermercados. De este modo,
se pueden observar los costos incurridos a lo
largo de la cadena en cada pais.

Pastas Frescas: Ravioles  Panificados: Galletas

4 quesos dulces

La Italiana Arcor
Walmart / Jumbo Walmart
Fondoy Tapa Flow pack
500 grs 393 grs

3,08 1,88

4,06 1,80

ANEXOS

Regulaciones argentinas para Exportar Pro-
ductos Alimenticios

La Anmat, a través del Instituto Nacional
de Alimentos (INAL) ejerce su actividad regu-
latoria en alimentos, envases y materiales en
contacto con alimentos y productos domisani-
tarios en comercio exterior.

El Codigo Alimentario Argentino establece
las condiciones basicas generales tanto para
la elaboracion, importacién y exportacién de
productos alimenticios como para los esta-
blecimientos donde se generan los mismos.
El registro del establecimiento es el primer
tramite, es decir debe hacerse antes del re-
gistro del producto. El Registro Nacional de
Establecimiento (RNE) con la extensién “Ex-
portador/Importador” permite la importa-
cién y exportacion.

Luego, los tramites dependeran si los pro-
ductos seran:

¢ comercializados con transito Federal, Im-
portados/Exportados; o

* Unicamente para ser exportados sin comer-
cializacion dentro del pais.

1) Inscripcion de un establecimiento
alimenticio

El RNE es el certificado que las autoridades sa-
nitarias jurisdiccionales otorgan a una empre-
sa elaboradora de productos alimenticios o de
suplementos dietarios para sus establecimien-
tos elaboradores, fraccionadores, depdésitos,
etc. Es una constancia de que la empresa ha
sido inscripta en el Registro Nacional de Esta-
blecimientos, que la habilita para desarrollar
la actividad declarada. Ademas, es un requisi-
to para el posterior registro de sus productos.

A. Comercializacién con trdnsito federal, Im-
portados/Exportados.

- Obtener un RNE: tramite que se inicia en
la Direccion General de Control de la Industria
Alimenticia de la Provincia de Cérdoba. Alli se
brinda la informacion y las herramientas nece-
sarias para promover el desarrollo de la indus-
tria alimenticia y procurar la calidad e inocui-
dad de sus productos.

Para saber todos los requisitos para inscri-
bir un producto en la Provincia de Cérdoba y
descargar los formularios necesarios, se debe

ingresar en el link: http://www.cba.gov.ar/re-

gistro-nacional-de-elaboradores-rne/
La demora promedio de este tramite es de

60 dias.

* Requisitos previos:
* Habilitacion Municipal.

En el caso de establecimientos carnicos
(faenadores, procesadores, y/o almacenado-
res de productos, subproductos y derivados) y
lacteos: habilitacion higiénico-sanitaria del Mi-
nisterios de Asuntos Agrarios y de la Produc-
cion. Ademas, el establecimiento debe estar
habilitado por Senasa.

B. Unicamente para Exportar sin comerciali-

zacion dentro del pais.

* Dirigirse al Instituto Nacional de Alimentos
(INAL)

2) Inscripcion de productos
alimenticios

Registro Nacional de Productos Alimenticios
(RNPA: certificado que las autoridades sani-
tarias jurisdiccionales otorgan, para cada pro-
ducto, a una empresa productora, elaborado-
ra, fraccionadora, importadora o exportadora
de productos alimenticios o de suplementos
dietarios. Para tramitar dicho certificado, se
requiere que la empresa cuente con RNE.

A. Comercializacién con trdnsito federal, Im-
portado/Exportado.
Obtener un RNPA para cada producto (Re-
gistro Nacional de Producto Alimenticio)
Requisito previo: contar con RNE del esta-
blecimiento.
En el caso de productos apicolas (envasa-
dos para la venta al publico), el estableci-
miento debera estar habilitado por Senasa
para el transito internacional.

B. Unicamente para Exportar sin comerciali-
zacion dentro del pais.
Obtener un RNPA para cada producto.
Requisito previo: contar con RNE expedi-
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do por el INAL o por una provincia (siempre y
cuando el RNE tenga la extension a Impo/Expo).

Para saber todos los requisitos para inscri-
bir un producto en la Provincia de Cérdoba y
descargar los formularios necesarios, se debe

ingresar en el link: http://www.cba.gov.ar/re-
gistro-nacional-de-establecimientos-elabora-

dores-de-productos-alimenticios-r-n-p-a/
En el caso de productos apicolas (envasa-

dos para la venta al publico), el establecimien-
to deberd estar habilitado por Senasa para el
trénsito Internacional.

Para la exportacién de Productos Alimenti-
cios para consumo humano y materias primas
para uso en la industria alimentaria, se requie-
re una Comunicacion de Exportacion al INAL.

Rotulado, Envases y Registro de
Marca

El rotulado tiene por objeto suministrar al
consumidor informacién sobre las caracteris-
ticas particulares de los alimentos, su forma
de preparacion, manipulacién y conservacion,
sus propiedades nutricionales y su contenido.

El rétulo de alimentos envasados debera
presentar obligatoriamente la siguiente infor-
macién: denominacién de venta del alimento;
lista de ingredientes; contenidos netos; identi-
ficacion del origen; identificacién del lote; fe-
cha de duracién; preparacién e instrucciones
de uso del alimento, cuando corresponda. En
el caso de Chile, se debe recordar verificar la
normativa especifica del pais de destino res-
pecto al rotulado.

Rotulado Nutricional (2006)

Los alimentos que se importen o exporten
deberan satisfacer las normas del Cédigo Ali-
mentario Argentino. Podran, no obstante, ex-
portarse productos que no alcancen a satisfa-
cer dichas normas cuando:

a) Su produccién, elaboracion y/o fraccio-
namiento haya sido autorizada a tal efecto por
tal autoridad sanitaria nacional.

b) Satisfagan las normas del pais de desti-
no. Nuevamente, recordar la normativa chile-
na respecto a este aspecto.

c) Expresen claramente en sus rétulos, en-
vases y envolturas el cumplimiento de los re-
quisitos indicados en los incisos a) y b) de este
articulo e indiquen el pais de destino.

La autoridad sanitaria nacional podra veri-
ficar las condiciones higiénico-sanitarias, bro-
matoldgicas y de identificacién comercial de
los productos que entren o salgan del pais.

Los requisitos de los envases para contacto
con alimentos se encuentran descriptos en el
Capitulo IV del Codigo Alimentario Argentino.

El Registro de la Marca de Fantasia se rea-
liza en el Instituto Nacional de Propiedad In-
dustrial (INPI), ubicado en Ciudad Autébnoma
de Buenos Aires en la calle Av. Paseo Colén
717. Linea de atencion: 0-800-222-4674 - Tel.:
011 4344-4967/4968.

ANEXOS

Importadores de Alimentos en Chile

IMPORTADORA TRASANDINA S.A.

Rut: 76454780-2

Direccion: Avenida Salomoén Sumar 3420 Of. Bo-
dega NSan JoaquinSantiago

Teléfono: (56-2) 2553 3719

Fax: (56-2) 2553 3719

DULCINEA S.A.

Rut: 99502980-4

Direccion: Avenida Los Leones 2088P rovidencia
Santiago

Teléfono: (56-2) 2269 5051

IMPORTADORA CAFE DO BRASIL S.A.

Rut: 93178000-K

Direccién: Calle Caupolican 9401QuilicuraSantiago
Teléfono: (56-2) 2487 1800

Fax: (56-2) 2487 1801

Sitio Web: http://www.icb.cl

PROSUD S.A.
Rut: 78030690-4
Direccion: Lautaro 2102 DQuilicuraQuilicura

PIBAMOUR SOCIEDAD COMERCIAL Y DE REPRE-
SENTACIONES LIMITADA

Rut: 84650700-0

Direccion: Calle Jorge Hirmas 2560RencaSantiago
Teléfono: (56-2) 2483 4400 (56-2) 2483 4401

Sitio Web: http://www.pibamour.cl

[
—

COMERCIALIZADORA CRANDON

CHILE LIMITDA

Rut: 76029733-K

Direccién: Puerto Seco 509Los AngelesLos Angeles
Teléfono: (56-43) 236 1964

ELBELMAN CORP S.A.

Rut: 96680480-7

Direccién: Molina Lavin 01721Quinta NormalSan-
tiago

Teléfono: (56-2) 2774 2024

Fax: (56-2) 2774 2019

COMERCIALIZADORA NOVAVERDE S.A.

Rut: 77526480-2

Direccién: Camino Carretera General San Martin
16500 Calle Simén Bolivar Sitio 19 KM. 16 %Coli-
naSantiago

Teléfono: (56-2) 2411 0150 (56-2) 2411 0155

Fax: (56-2) 2411 0155

Sitio Web: http://www.guallaruco.cl

PROMERCO S.A.

Rut: 79684790-5

Direccién: Galvarino 7401 Parque Industrial Acon-
cagua, Quilicura, Santiago

Teléfono: (56-2) 2399 0000

Fax: (56-2) 2624 1298 (56-2) 2624 6857

COMERCIAL CHACAOS A

Rut: 83102900-5

Direccion: Avenida Marathon 2499 Macul Santiago
Teléfono: (56-2) 2462 4100 (56-2) 2462 4170 (56-2)
2462 4104 (56-2) 2462 4103

Fax: (56-2) 2462 4105

Sitio Web: http://www.chacao.cl
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ORGANISMOS DE INTERES

ANMAT - Administracién Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica -www.anmat.gov.ar -
Tel.: 54 11 4340-0800. http://www.anmat.gov.ar/formula-
rios/guia_alimentos.asp

Asociacion Gremial de Supermercados de Chile.
http://www.asach.com/

Asociacién Latinoamericana de Integracion (ALADI)
http://www.aladi.org

Banco Central de Chile http://www.bcentral.cl
Camara Aduanera. http://www.camaraaduanera.cl/
Cédigo Alimentario Argentino. www.anmat.gov.ar

Direccion General de Aduanas.
www.aduana.cl/norm/Arancel.htm

Direccion General de Control de la Industria
Alimenticia de la Provincia de Cérdoba

Av. General Paz 70, Cérdoba.

(0351)-4266400 / (0351)-152060522
proteccionalimentos@cba.gov.ar /www.cba.gov.ar

INAL Instituto Nacional de Alimentos
www.anmat.gov.ar. Estados Unidos 25
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Instituto de Normalizaciéon. www.inn.cl

Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la
Nacion. Av. Paseo Colén 982 (1063) Buenos Aires -
Tel.: 54 11 4349-2000 - www.minagri.gov.ar - www.ali-
mentosargentinos.gov.ar

Ministerio de Economia. http://www.economia.cl
Ministerio de Salud. http://www.minsal.cl

Prochile www.prochile.cl

Productos Organicos: www.alimentosargentinos.gov.ar
Www.mapo.org.ar

Sofofa www.sofofa.cl/comex/entidades.htm

SENASA CENTRO REGIONAL CORDOBA
Director del Centro Regional: Aldo Javier Combessies
dcrcbha@senasa.gob.ar

Rosario de Santa Fe 264 - (5000) - Cérdoba

Tel: (0351) 4281621/29/32/39

(0351) 4224484 - (0351) 4213862
dcrcba@senasa.gov.ar

FUENTES

Aduana de Chile

Alimentos Argentinos

Anmat

Argentina Tradenet

Autoridad Sanitaria Regién Metropolitana Chile
Biochile.cl

Camarco Chile

Camport Chile

Consulta del Nomenclador Comun del Mercosur
Diario Comercio y Justicia

Diario El Pais

Diario La Tercera

Direccion General de Aviacién Civil de Chile.
Euromonitor

Fechipan

Fundacion Convivir

Gendarmeria Argentina

GFK Adimark

ICEX (2015) El sector agroalimentario en Chile
Inal

Inapi Chile

Indupan

Infobae

Informe Final Encuesta Nacional de Consumo
Alimentario de Chile

Instituto Nacional de Estadisticas Chile
International Pasta Organization

Ministerio de Agricultura

Nosis

Observatory of Economic Complexity

Penta - Transaction

Prochile

Red Bakery Chile

Sitio Web del Gobierno de la Provincia de Cérdoba
Sitios Web de las compafiias mencionadas
Sofofa

Uruguay XXI

XTC World Innovation
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