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Los productos gourmet son alimentos especializados, con afto vafor
agregado, en un mercado muy exigente, con alto poder adquisitivo y destino
natural para nuestra Pyme exportadora.

La actual tendencia mundial def consumo de alimentos esta marcada por 1os
MaAs sanos, con una creciente preocupacion del consumidor por la sanidad,
inocuidad, trazabilidad de los alimentos y contarinacion ambiental de
procesos productivos y comerciales. Es por esto que es de gran relevancia
profesionalizar fa oferta productiva de la pequenia agricuftura y sumarle el valor
agregado que poseen los productos gourmet. Innovar en esta materia se
fransforma en una oportunidad para ingresar en nuevos mercados locales e
internacionales, y al mismo tiempo incorporarse a la larea de convertir al pais
enpotenciaalimentaria y forestal,

Debo felicitar a la Asociacion de Exportadores de Productos Gourmet —
ASOGOURMET por el activo rol que tiene esta organizacion en dar a conocer
al mundo la produccion y comercializacion de productos chilenos de alta
calidad, provenientes de nuestra tierra.

La promocién del desarrollo, innovacion, peffeccionamiento profesional y
ampliacién de mercados para los medianos y pequefios productores
gourmet, también es parte de nuestro trabajo destinado a mostrara Chile en el
mundo y seguir avanzando en transformar al pais en una potencia alimentaria
y forestal. En este sentido, la labor de la Fundacién para la Innovacion Agraria—
FIA, ha sido impecable y es reconccido su potencial articulador de
numerosas alianzas exitosas con el sector privado, siendo este documento,
fruto de una iniciativa conjunta entre FIAy ASOGOURMET, una nueva muestra
de la riqueza agricola e innovadora que tiene Chile, y que con un trabajo




mancomunado entre privados y ef sector publico podemos competir mano a
mano con grandes potencias en este mercado.

Una accion concrela realizada en base a los resultados de este estudio de
mercado sobre la cadena de comercializacion gourmet en Estados Unidos,
es el programa de ‘comners® o Goéndolas Chilenas en Supermercados
Estadounidenses, el que permitird a los productos nacionales estar presentes
en ese mercado, desde el primer irimestre de 2010 con un plan pilotc en ocho
establecimientos gourmet. La iniciativa eslta destinada a fortalecer la
presencia de fos productos gourmet chilenos entre los consumidores
norteamericanos y se gestd a partir de los resuftados que arrgjo esta
investigacion realizada por INNOVASUR CONSULTORES y financiada por FiA.

La informacién obtenida permitira, ademas, analizar los volumenes de ofertay
demanda de productos gourmet en el mercado norteamericano, en fos
ultimos cinco afios y su evolucion en el tiempo, diferenciandolos en
categorias tales como: productos frescos, elaborados, congelados y
deshidratados. Otro de los objetivos que liene el estudio es identificar
aquellas lineas de productos en los cuales nuestro pals presenta claras
venlajas competitivas.

Consolidar a Chife como una potencia alimentaria y forestal, necesariamente
nos impulsa a ampliar nuestra oferta exportadora con productos
diferenciados y apreciados por consumidores de mercados muy exigentes y
el presente estudio apunta a posicionarnos, no sdlo en la industria gourmet,
sino que como abastecedores de la alta gastronomia internacional, lo que
generara nuevas oportunidades para los productores nacionales.

Marigen Hornkohl Venegas
Minisira de Agricultura




Para fa Fundacion para la Innovacion Agraria — FIA resulta muy graio
presentarles este documento denominado “Estudio de la Cadena de
Comercializacion de productos gourmet en el mercado de Estados Unidos
de Norte América”, realizado en el marcao de un convenic con Asogourmet,
organizacion gremial Que agrupa a los productores gourmet de Chile.

La Fundacion desde hace varios anos ha potenciado y apoyado el desarrollo,
descubrimiento y creacion de productos de esta naturaleza, lo anterior dado
por los altos niveles de innovacién que requieren estos productos para ser
catalogados como gourmet

Adicionalmente, FIA ha potenciado este trabajo a través del Comité Agro
Gastrondmico, alianza entre la Fundacion y la Asociacién de Chefs de Chile
"Les Toques Blanches", formalizada el ano 2006 y que incorpora factores
como la relacion de los productos agropecuarios con la gastronomia
nacional, su rescate, desarrollo y posicionamiento.

Sin lugar a dudas, lo gourmet es relevante para nuestro pafs, ya que
representa un gran desafio para los productores y exportadores nacionales
por las actuales exigencias del consumidor mundial que privilegia la eleccion
de alimentos $anos, Seguros e inocuos y en este sentido los productos
gourmel representan una oportunidad relevante, silo gotrmet lo entendemos
como aguellos alimentos de alla calidad, diferenciados por cumplir con
algunas de las siguientes caractleristicas: poseedores de materias primas de
alta calidad, de cardcter tinico, origen exdtico, oblenidos a través de un
procesamiento artesanal, diseno alractivo, oferta limitada y canal de
distribucién de alta diferenciacion.

Lo anterior es consecuente con hacer de Chile una potencia agroalimentaria,
nuestro pais podria flegar a exportar en 2010, 17 mil millones de ddlares en




alimentos. Este estudio del mercado de EE.UU. para productos gourmet de
origen chileno permite conocer cifras importantes en tormo al consumo total
de productos gourmet en ese pais. Entre los afios 2006 y 2008 muestran un
crecimiento sobre el 24%, alcanzando en 2008 ventas totales de 60 mil
millones de dblares y se proyecta que su participacién en el contexto general
de alimentos norteamericano siga en aurmento.

Esta publicacién es un aporte al conocimiento necesario para acceder a
mercados de mayor consumo y donde estos productos son valorados y
obtienen por ende un valor superior por sus caracteristicas especiales. Esta
destinada a contribuir a la concrecién de estrategias comerciales orientadas
a las oportunidades de negocio que ofrece el mercado de EE.UU. en el nicho
de los productos gourmet.

Rodrigo Vega Alarcén
Director Ejecutivo FIA
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1.1 Introduccion

El presente documento constituye el informe final de la consultoria denominada "Estudio de la
Cadena de Comercializacion de Productos Gourmetl en el Mercado de Estados Unidos de
Norte América®, encargada por la Asociacién de Productores y Exportadores de Productos
Gourmet de Chile, ASODGOURMET, a través de la Fundacidn para la Innovacion Agraria a la
empresa Innovasur Consuliores.

Parte central del estudio lo constituye una investigacién orientada a identificar cada uno de los
eslabones de la cadena de comercializacidn de productos gourmet, estableciendo un énfasis
en la identificacién de cada uno de los distintos agentes de la cadena, sus aportes y costos
asociades.

Ademas del detalle sobre el comportamiento de esta cadena de comercializacién, interesa
que el estudio resuelva dudas respecto de cOmo operar en un proceso de venta con tiendas
especializadas qua suelen ser el canal méas utilizado para la comercializacion de productos
gourmet en Estados Unidos (EE.UU.), respondiendo |as siguientes preguntas:

& (Quiénes son los agentes que toman las decisiones de compra en estas
tiendas?

e Prefieran comprar através de distribuidor o directamente? éimportan
productos directamente?

e iQuiénes son sus distribuidores? £Qué minoristas son su competencia?

¢ (Cuéles son los procedimientos de presentacion de nuevos productos?

e (4Cual es el mercado objetivo de estas tiendas? Considerandoel area
geografica que cubrendentro de EE.UU. y las categorias de productos
que distribuyen.

e (Cudles el volumen de ventas que exigen como minimo? 4Lo puede dejar
de curnplir laempresa proveedora?

e 4Cudles son los costos de gondola o de actividades promocionales que
debe pagar un producto enestastiendas?

Los objetivos planteados en los términos técnicos de referencia del estudio son los que se
mencionan a eontinuacion:




1.2 Objetivos del estudio

1.2.1 Objetivo general

Praveer de informacibn de mercado especializada a ASOGOURMET, de modo tal que sus
integrantes puedan focalizar y priorizar actividades promocionales, recursos humanos y
financieros hacia la concrecién de una estrategia comercial orientada a las oportunidades de
negocio que ofrece el mercado de los Estados Unidos en el nicho de las tiendas de
especialidades.

1.2.2 Obijetivos especificos

Conforme a los términos de referencia, se espera que el estudio se oriente a la consecucion
delos siguientes objetivos especificos:

#* Analizar los volimenes de oferla y demanda en al mercado de EE.UU. de productos
gourmet en los Ultimos cinco afios ¥y su evolucidn en el tiempo, diferenciandolos en
calegorias tales como: productos frescos, elaborados, congelados y deshidratades.

« Identificar y analizar cada uno de los agentes que participan y los procesos de compra
que se desarrollan al interior de la cadena de comercializacion en los mercados de productos
gourmet en EE.UU., para todas aquellas Iineas de productos con los cuales el pals presenta
claras ventajas comparativas y competitivas.

# |levaracaboun andlisis detallado sobre la posibilidad real que tiene Chile para competir
con éxito en los mercados de EE.UU. de los productos gourmet. Identificar y evaluar las
acciones que se debe emprender en los diferentes ambitos de accidn (certificaciones de
origen, manejo agrondmico, condiciones comerciales, inocuidad, trazabilidad, etc.).

& Seleccionar y priorizar, justificadamente, nichos estratégicos de negocios de productos
gourmet en el mercado de EE.UU. que eventualmente puedan ser abordados por el pais,
exitosamente en el mediano plazo.

1.3 Contexto del Estudio

Tal como lo consigna en su pagina web, la Direccidn General de Relaciones Econdmicas
Internacionales (DIRECON), en esta materia, diversos factores han llevado a Chile a
plantearse el ambicioso desafio de convertirse en una Potencia Agroalimentaria. Actualmente
el pals ocupa el lugar niimero 17 en el mundo dentro de los palses exporiadores de alimentos
yla meta es situarlo dentro delos diez primeros en el préximo trienio.

Laidea de "Chile Potencia Alimentaria” significa exportar cerca de un 12% del PIB Nacional en
productos de esta industria, can montos equivalentes a los US$ 15.000 millanes en envios
anuales.

Parte clave de este plan lo constituyen, por un lado, las fortalezas como pafs producto de una
geografia, climay condiciones fitosanitarias privilegiadas, surnado a una cultura empresarial
seria y al apoye decidido del gobierno, lo que ha cansolidado una variada oferla de productos
alimentarios de gran calidad, seguros y confiables, ganandose el reconocimiento y confianza
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delos mercados internacionales.

Ha sido fundamental en lo anterior, la suscripcién de acuerdos comerciales, los cuales han
mejorado significativamente el acceso y la competitividad de los productos chilenos en
multiples mercados, consolidando también marcos normativos favorables para el desarrollo
de la actividad exportadora.

En el contexto de los mercados, la tendencia mundial del consumo de alimentos esta
marcada por alimentos mas sanos, con una creciente preocupacioén del consumidor por la
sanidad, inocuidad, trazabilidad de los alimentos y contaminacién ambiental de procesos
productivos y comerciales. Ademas, han surgido mercados para los llamados "speciality
foods", funcionales, dietéticos y organicos.

En cuanto al mercado de Estados Unidos es importante tener presente que fue nuestro
segundo mercado de destino para el total de las exportaciones nacionales 2007, con un
monto de US$8.420 millones, casi un 13% del total. Es el principal destino de las
exportaciones No Tradicionales (22% del total), es el mercado receptor de la mayor cantidad
de empresas y de productos, ademas de ser el principal mercado de exportacion para las
Pymes nacionales.

Estados Unidos es un mercado que por las caracteristicas de los consumidores ofrece
grandes oportunidades para las exportaciones de alimentos y de productos gourmet en
especial. Es un mercado en crecimiento y muy dindmico en casi todas sus categorias. En la
actualidad y conforme a cifras del afio 2008, los alimentos gourmet mueven alli unos US$
60.000 millones anuales.

De acuerdo a datos de ChileAlimentos, las exportaciones de alimentos procesados chilenos
se dirigen a practicamente todos los pafses del mundo con potencial de demanda, siendo los
maés importantes los mercados de Norteamérica, Europa, América del Sury Asia. Segln esta
misma fuente, diariamente, 6 millones de personas consumen una porcion de salmén chileno
en todo el mundo; 6 millones 500 mil toman un vaso de jugo chileno, 1 millén 600 mil comen
alguna fruta nacional en conservay 7 millones de individuos toman una copa de vino chileno.

1.4 Plan de Trabajo

La ejecucidn del estudio contemplé tres meses de investigacién tanto en Chile como en los
Estados Unidos, desarrollando para el efecto tres etapas de trabajo secuenciales que se
inician con el establecimiento de algunas definiciones claves para compenetrarse en los
distintos temas asociados al estudio y una descripcién cualitativa y cuantitativa del mercado
de los productos gourmeten EE.UU.

Las etapas de trabajo comprometidas para el desarrollo del estudio son las que se indican a
continuacién:

- EtapaN°1: Caracterizacién del Mercado Gourmet en EE.UU.
- EtapaN°2: Estudio de la Cadena de Comercializacion.
- Etapa N°3: Identificacién de Oportunidades de Negocios en EE.UU.

El trabajo de investigacion se desarroll6 en EE.UU. durante 10 dias, por dos equipos distintos
de consultores bilingles y buscé entrevistarse con ejecutivos de las principales empresas
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Estudiio dé Ia Cadena de Comeitialieatiande Bied
en & Marcatlo de Esiarins Unicsgs

importadoras, distribuidoras, "brokers" y comercializadoras de productos gourmet ubicados
en 7 estados de EE.UU., cubriendo gran parte de las zonas geograficas del pais y visitando,
paraelefecto, untotal de 12 ciudades.

Cabe consignar que casi la mitad del mercado de consumo de productos gourmet se
concentra en las costas de los EEUU. vy principalmente en cerca de 10 mercados que
constituyen el 50% del consumo. Por nombrar un ejemplo, New York cuenta con una
poblacién equivalente a la de Los Angeles, sin embargo, consume el doble de productos
gourmet.

En el Cuadro N° 1.1 que se muestra a continuacién, se incluye un listado de los estados y
principales ciudades visitadas, seleccidn que se bast en datos obtenidos del estudio de las
caracteristicas y estadisticas delmercado de productos gourmet en EE.UU.

CuadroN° 1.1
Muestra de Estados y Ciudades visitadas en EE.UU.

Atlantico Sur Florida Miami
Fort Lauderdale

Palm Beach
San Agustin
Pacifico California Los Angeles

San Francisco

North East Coast New York New York
Washington DC Washingten
! New Jersey Jacksenville
Central Texé; == Houston
Dallas
Austin
Tllinois Chicago
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1.5 Contenidos del Informe

El presente libro se ha estructurado en torno a 9 capftulos, meadiante los cuales se desarrollan
definiciones de la industria y caracterizaciones del mercado de los productos gourmet en
EE.UU.

Los contenidos incluidos en este informe son:

- El primer capitulo se encuentra orientado al desarrollc de una introduccion que contiene la
especificacion de los objetivos, contexto del estudia, plan detrabajo y contenidos del estudio.

- En el capitulo dos se desarrollan las definiciones de productos gourmet y se establecen las
categotias y subcategorias de los alimentos gue se espera perienezcan a este grupe en
Chile,

- El tercer capftulo se encuentra orientado a la caractsrizacién del mercado norteamericano
segunlos grupos mas importanies de consumidores y a una revision del poder adquisitivo de
cadaunode ellos. Se estudia, ademas, en detalle la industria alimentaria perteneciente a este
mercado.

- En el capitulo cuarto se desarrolla en detalle la caracterizacion y analisis del mercado de los
productos gourmeten EE.UU.

- En el capltulo quinto se desarrolla una caracterizacion y un breve andlisis de la industria
gourmet en EE.UU., analizando datos de oferta y demanda del afio 2008.

- El capitulo sexto se encuentra orientado a la descripcién y andlisis de la cadena de
comercializacion de productos gourmet en EE.UU., abordando para tal efecto, una revision
completa de cada uno de los agentes que operan en ella, sus ventajas, desventajas y costos
asociados.

- En el capitulo séptimo se desarrolla una revision de los requisitos que deben cumplir los
productos gourmel para su ingreso al mercadoe norteamericano, acentuando el énfasis en
aquellos requisitos para lener los productos en condiciones y asf responder de manera
oportuna a solicitudes de compra.

- Elcapitulo octavo tiene por objeto entregar una guia practica a los productores gourmet para
el planteamiento de su estrategia de trabajo orientada a la preparacion de sus productos para
suingreso almercadode EE.ULL

- Finaimente, en el noveno capitulo se presentan las conclusiones generales del estudio y se
entregan recomendaciones para abordar la implementacion de soluciones a algunos de los
problemas identificados.
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El presente capftulo se encuentra orientado e consensuar una definiciénen Chile delo que se
erlenderé por producto gourmet y se propondrd una categorizacién de estos productos con
ol fin de catalogarcs adecuadamenie como parte de la oferta gourmet de la industria chilana.

2.1 Introduccién

Como se menciond en el capitulo anterior, aste estudio tisne como objgtivo ofrecer una visidn
general sobre la cadena de distribucidn y mercado de los productos gourmet en Eslados
Unidos, objetivo qua nos obliga a tener una definicidn dnica y clara de *Productos Gourrmat” y
cudles seranlas distintas categorias de productos que pertenecardn assta grupo.

Para fines de establecer las definiciones requeridas, en el desarrollo de este capftulo se
analizan las principales definiciones gue se conocen en los mercados mas importantes del
mundo y s& realiza una encuesta en Chile entre personajes destacados de la industria para
conocer qué se entiende actualmente por estos productos.

2.2 Definlclén de Gourmet

2.2.1 LaPalabraGourmet

Existe un consenso generalizado respecto de que la palabra Gourmet' implica calidad. Alas
personas de buen gusto culinario se les llama “Gourmet’, pues scn habitualmente personas
con un paladar sofisticado que tienen conocimientos del placer de la buena mesa,

Por definicion, un Gourmet es una persona que disfruta y conoce sobre la buena cocing, es un
experto en alimentos de muy alta calidad, sofisticados, de alto precio, y excelente
preparecion. Un Gourmet es una persona con peladar sensible ¥ discriminador, que tiene
conocimientoy apreciacién del arte culinario,

Hoy la palabra Gourmet es usada normalmente, a nivel mundial, como un adjetivo qua
:.—dem&hmmmmgu&nm&:mmmmt@m
‘un valelencangado delvino”™.
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describe comidas de muy alta calidad y que han sido preparadas usando técnicas especiales
y presentacidn artistica. En muchas ocasiones se observa que Gourmet se utiliza para tipificar
y/o caracterizar otras palabras tales como comida gourmet, restaurante gourmet, productos
gourmet, servicios gourmet, etc., y si revisamos algunas expresiones conocidas
mundialmente nos encontramos con que existe un conjunto de sindnimos que se utilizan
habitualmente para reemplazar Gourmet, por gjemplo, en inglés se utiliza la palabra Fine
Food o Specialty Food; en aleman, Delikatessen y méas recienternente la palabra de moda es
Foodie®.

2.2.2 Productos Gourmet

Segln la definicion de los especialistas, alimentos gourmet son considerados productos que
tienen un alto nivel de ingredientes de gran calidad, o naturales, con un tipo de embalaje muy
atractivo, Unicos en el mercado, de origen exético, entre otras caracterfsticas. Normalmente
se venden en pequefios supermercados, cadenas alternativas, pequefias tiendas, locales
étnicos, ‘coffe shops” o tiendas de regalos, entre otros puntos de ventas.

El anténimo del producto gourmet son los “commodities”® y s6lo dandole valor agregado aun
producto uno logra la descomoditizacién. Una de las caracteristicas mas importantes de un
producto gourmet es su diferenciacién debido a su alto valor agregado.

Estudios de la conducta de consurnidores a nivel mundial dan cuenta de gue el consumidor
gourmet no compra solamente un producto, estd comprando estatus, belleza, placer y
emocion, por lo gue la innovacion es parte esencial de la creacion de productos gourmet, no
se trata sdlo de crear nuevos productos, sino también, de la creacién de nuevos e
innovadores conceptos de productos que sean Unicos para mercados especificos.

La Asociacién de Productos Gourmet de Estados Unidos, la Nacional Association for
Specialty Food Tade, NASFT', una de las organizaciones més influyentes a nivel mundial
dentro de esta industria, define gourmet como “alimentos, bebidas o confecciones dirigidas af
uso humano con un grado, estilo y calidad de mayor nivel en su categoria®.

La misma organizacién, expone gue los productos gourmet "se distinguen por su
exclusividad, origen exdtico o calidad y por ef hecho de que cuestan mas que los alimentos
comunes. Ingredientes naturales u omganicos certificados, disefio excepcional y oferta
limitada, también diferencia a estos productos de los articulos elaborados masivarmente”.

2.- La palabra Foodie es utiizada como sindnimo de Gourmmnet, se hizo popuiar por el libro “The Offcial Foodie Handbook”™
de los autores Ann Bary Paul Levy. El témmino de jerge inglesa foodie, describe a una persona a ja que ie apasionan los
alimentos gournet y que disfiuta de una varfedad de producios de gran calidad. £l ndrmero de personas que comparfen
aquelentusiasmo por dichos alimentos croce cada vez mds en EE.UUL

3.- Entendersmos por commuodities, simplermente materias primas brutas que han stufrido procesos de fransfammacién
muy pequeras o insignificantes. En fos mercados financieras intemacionales, estos se clasifican en los sigulentes grupos
bdsicos: metales (oro, plata, cobre), energia (petrdleo, gas natural), alimenios e insumos (azicar, algoddn, cocea, café),
granas (mak, tigo, garbanzos, porotts) y ganado (cerdo, vacuno).

4.- La National Association for the Speciality Food Trade, NASFT es una arganizacién internacional sin fines de fucro que
nace en EE.UL. ef afio 1952 para atender las particulanidades de los productores y comercializadores de Ja industria de
las especialidades gastrondmicas. Actualmente la componen més de 3.000 empresas aesociadas a o lego de EEUU. y
el resto del muncic.
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Otras definiciones apuntan a ser mas especifficas, estableciendo que los productos gourmet
se caracterizan por ser productos de calidad, a menudo elaborados de forma artesanal, y
exclusivos, es decir, que no se encuentran en todos los puntos de venta. Se definen como
alimentos de alta calidad que se diferencian del resto, por cumplir al menos, con una de las
siguientes caracterfsticas:

Carécter Unico

Origen exético

Procesamiento particular

Disefio

Oferta limitada

Aplicacién o usoatipico

Envasado o canal de distribucidn diferenciado

Laimportancia del Embalaje y Etiquetado

Por las caracteristicas infrinsecas de este tipo de productos, un envasado y empaquetado
distintivo para llamar la atencién del comprador es esencial y puede establecer la diferencia
entre un producto exitoso y otro que no 10 es. Para ello es importante apuntar a la variedad en
las formas y tamarios, diserios Unicos y colores en el etiquetado.

La etiqueta es uno de los elementos primarios del marketing de los productos alimenticios. En
particular, las caracterfsticas del mercado de alimentos gourmet hacen que las empresas
deban prestar particular atencién a sus caracterfsticas.

El “packaging” para los productos de alimentos Prerniurn, s un componente esencial del
producto. Debe sercapaz de transmitir su calidad, apoyar su elevado precio y distinguirlo de
las ofras ofertas. A la vez, el packaging tiene que proteger la integridad del contenido y
prolongar su vida (til, muchas veces, sin utilizar preservantes en la formulacién del producto.
Hoy los consumidores, también, exigenque el packaging seaconveniente.

Para mostrar la elegancia, proteger los delicados sabores, y defender su oxigenacion los
envases de vidrio y metal son los preferidos. Pero si los productos no son tan sensibles, una
combinacién de papel y otros materiales pueden ser usados ofreciendo un “fook™ muy
atractivo a bajos costos.

2.3 Claslficaclén de los Productos Gourmet

En un sentido muy estricto, cualguier producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles
reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo o genérico
guetodoel mundo comprende: manzanas, helados, bebidas, etc.

Una interpretaciébn méas amplia del término reconoce que cada marca es un producto
individual. En este sentido un auto Ford y un auto Toyota son diferentes productos.

La marca indica una diferencia en el producto y ello introduce en la definicién el concepto de
satisfaccion de necesidades o deseos del consumidor.
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Cuakquler cambia de una carecteristica flalca (disefio, color, tamalin, efs.) por pequefic gue
sed, ovea olm producto. Cada cambio brinda al producior la oportunidad de ulilizer un nuevo
con|unio de mensales para liegar a lo que esanclalmants &8 un Mercada NUEVS.

Hl procucto ss Un conjunts de atdbutos tangiblas o ntangibles que Incluys of smpaque, codof,
precio, preatiglo dal fabilcanta, prestigio del comerclallzador y los sendcios que prestan datey
e fericante.

Laides bésicn an aste definicién es que los consumidores esidn comprento akgo més qua un
conjunto de afributoa flaicoa. En ko fundamental estdn comprando ke eafisfaccién de zus
nececkdades o desacs. As! una empresa Inteligente vende "los bensficies de un producto®
miz que &l mero producto.

En &l caso de los productes gourmet esta kles de satizfacsitn de los dessos del consumidor
86 clave, y slio haca que ssa muy Importants una buana categortzecidn ds loa productos y el
uso g8 un adecuado packaging ¥ plan de marksting pera diferenclarios de (08 productos
pertenecientss aotras categorias.

En la calegoria de Ins productas gourmet £ posible disingur conjuntos de productss con
sito valor agregadk v con caraclerfsiicas muy parbcularss que los llevan a formar
aubcaiegorian, lodan ks cuaies 8o relacionan directamerte con e origen da los Inaumos y
1ipo de procesamiano bajoal cual han sido producidos.

En ol caso de la Industda goumet chilana, hoy es poalble idaniificar 15 aubcategorian da
procuctos pourmet, con més de 50 distintos tipos de productes. Dentra de las categorias
gounmiet radicionales a8 distinguen ademas, aquelas destinadas 4 consumickrns que han
aptade por alimantarea conforme a creenclsa raligicsas (Kosher, Hald) a blan bajo saquemas
de allmentacion gana consumiendo allmentos [ibree de quimicos (orgénicos, nanrrales e1c.).
Pare fines de este estudio, loa producios perienacianies & easla subcategora og
denominaremos de " Eapecialided Certificada®.

Finalmente, danire de esta caegoria gounnst distinguiremos un grupo de productss que son
deorigen dtnico’, ya sea por o uso de Insumos autdetonss (de puebios ofiginers) o bienpor
ol procsso groductive  heredado de alguna einia oniginaria del paks, En &l caso de Chile,
inkcialmente distinguiremoa productos do origan Mapuche, Pelagdnicos y Atacamenos.

En ol Cuadre N* 2.1 que g musesira a continuacion, ee presenia una categorizacion oe os
prociuctos goumet en Chille.

K- Como vavarmox mis ecaients an sck mdemo sctualio, ar EE L ests oamporis pe cenaming "Expeciaiicaces Binkoas”
¥ viak reconocida por s NASFT como une sapeciaided gourmal. Lo ilavasriie e que sa ha abaserdk: un crecianis
D s A O SN OLITYINE P e Ao ol Pt S
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CuadroN" 2.1
Calegorizacién ds Producins Gounmet

Armitas da palta
Aceites ¥ vinagres Aceites de semlilas
Vinagres de frutas

Vinagres de vino
Vinagrez balsdmicas

Conservas de frutas
Consarvas des verduras
Conzarvas de came
Duice de leche
Rulce de frutas
Dulces y mermeladas Mermeladas de frutas
Mermeladas de verduras
Chocolates y mazapanes
Jarabes de frutas
larabes y mieles Misl da sbajas unifioral
Minl da abnjas multifloral
Migl de palmea
Sal da mar
Sales y espedias Sal da pledra
Especias autSctonas
Especlas tradiclonales
Quesos do ovija
Quesos y [dcteos Quesas de vaca
Quesas de cabra
Dukce de lecha
Salsas picantes
Salsas ¥ condimentos Salsas de verdura
Condimentos autdctonos
Candimentos tradiclonales

Conservas y escabeches

Cuadre N* 2.1 {(Continuackin)
Categorizacion de Productos Gounmet

Infuslones de hierbas
Irfusiones, tés ¥ café Tés frutales
Café da higos
Semlilas

Frutos secos y deshkiratados Frutas deshidratados
Varduras deshidrsiadas

Hangos dazhldretados

Cansarvas da marbcos

Praductos dal mar Conaervas de pescado

Pescados y mariscos deshidratados
Pescados y mariscos ahumados

19



CuadroN° 2.1 (continuacién)
Categorizacion de Productos Gourmet

Charqui
Embutidos
Cecinas finas
Cereales andinos
Harinas de cereales
Harinas de frutas
Agua mineral

Bebidas ¥ licores Cervezas artesanales
Vinos especiales

Mistelas artesanales

Orgdnicos

Kosher
Especialidades Certificadas Hala
Naturales
Biodinamicos

Carnes y cecinas

Cereales y harinas

Productos Mapuches
Productos Patagonicos
Productos Atacameiios

Especialidades Etnicas

2.4 Definiciones Propuestas

Con el objetivo de avanzar en una definicién Unica para la industria gourmet en Chile y en la
perspectiva que el presente estudio sea uiilizado de base por ASOGOURMET para el
desarrollo de sus futuras normativas y protocclos de productos, a continuacién se proponen
algunas definiciones y se establece una metodelogia para la evaluacion de los atributos
necesarios para la denominacion de "gourmet”,

a) Definicién de Gourmet

Recogiendo parte de las definiciones observadas en los distintos mercados estudiados, se
propone establecer como definicidn de "producto gourmet” la siguiente:

"Se consideraran como parte de la categoria gourmet aquelios productas gue se distingan por
su afto nivel de calidad, exclusividad de la ofefta, disefio excepcional de sus envases y
etiquetados, y por el hecho de ser comercializados en puntos especializados y fener precios
mas aftos que fos alimentos comunes”.
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k) Airysos dfprencisdores

Para gue un producic sed consideredo ‘gourmet” ee debe diferenciar ¢leramente respecto de
aus almllares damiro do un determinada marcado, lusgo ae propane satablecar clertca
atibuos dfsranclacones, posibies de evaluar, par fines de determinar sl ol producto 58
ajusia aladefinlckin quase hadado a la categorie.

Congecuams con le defnickdn propussta, s pmponen los siguemes atibutos
diferenciedores pars s evaluaciin:

L. Al nivel de calfded def progucin, madico a trawia del argen do sua Ingrediamtos, Ica
modelos y certificacionss de calkiad que posea ia emprasa, |arigurosidad con qua s traten
aspectna cafidos con las reanluniones sanitaress y jas motulaciones con mMomacian quimico
preadrmial, sadgidas tanto en Chile coma an ks dlstintos mencados de expontackin,

En la madicién de aste atributo, e estriclo cumplimiento de ae nomeaa minimas de calidad
deba ser da caricter obligatorio, alando elemeanmina te meyor dfemnclasin 8l hecha do
contar con mayores estdndams que ko edgido en 2 noma ¥ B indusidn de modelos ds
calidad o control de ésta, de Gimagenanacin.

& Disofio de ompaiiaat v siquemdos da alts calded, afracavos i soductoras. E| envace y
stiqueta deben ser dnicoa, con un alo contanido de disarfic en el mansaje comercial, Ioa
codonea, ia nobleza de los materalea y la funsionaliged del amwvase.

A. Exehealvitins ce i oferts, an cuanio a que 8! producty sea capaz de diferencierse comods
cardcter (pico, oo a frevis de aiyin airbwin peogrdfico, dnico, pracasc productivi
Innovador o ancestral, U origen axitica o sus Ingned | entes,

M Oforly imiwde, dado qua sl product ro 68 de iabricackin maave. S| eata aiributn no sa del
odo ciam a simple vista, svaluands la compleiidad del procesn productivo o g sscases dae
alguno da aus Ingredientss, la parcepcitn dal airbuin dapandard da la ashicls con qus sa
rate & tama cesde & punta de vista del merkesting, sllo @ Taves del disefio del envess o
menaaje en lastiqueta,

¥ Conales de cieirbuciin d¥venciados, cate atrbuin g2 o oiorga al product & ubleackin
qua &l tenpa en s puntod de venias, uago s8 dabe eaparar el juicio del jefs ds sala para ver
dande aa ublcans o blen plamtearse de antemane donde ko astarfan ublcande, ejarcicle qua
resqusrirfa sener algdn condimienta sobine las salas de ventas.

EsImportante conslderar gus por muy gourmet que uno satima qua os un pmducto, sl éate as
ublcado en iaa génanlea junto a productos masivoa, esto deblers eer elindnimn de gue e
producin no ha slcanzada la categoria.

Al renner aste atibuto, ko quse ea date evallands &a en qué medida al proguctn cumpla con (08
atdbilos que s9peran as comerclallzadorss sncontar en un gourmet, Aqul exietan dog
opcloman, que el producto gourmet 8o sa vanda en landaa eapeclalzades; o blan, &l su
varma a2 reallza en supamercaciog o grandes superficies, que eatén ubicadoa en un ugar
egpecidizado para diferenciarae de |5 productos similanes,
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¢) Muiodoiogie pare ie svaiveciin de producios

Sa propane para la evaluacidn dal carfdcter gourmet de o productos el uso da Lna plantiliade
evaluacion, la cusl conenga puntajes asoclades a cada unn de los stibutos minimes que se
ha sstimadc deben conlenar los producios para perienacer a la categoria.

La metodiclogia que 8 propone sugiens que &l proceso de evaluacion ssa desarrollado por al
menoa free personas distintas pertansalentes al drectorio da la ASOGOURMET, allo con af
objeta da aminorar [8s subjetividadas v de recoger la evaluaciin promedio que se reslica del
producio,

Laescalade puntajss que ga propons ulilizar, evakia en quémedida cada uno de (08 atribwutos
esanclales dala categoria se encuentran presante en al producto que 8e eaté evaluando. Para
o efecto, s8 propans le sigulents escala de puntajes esoclaca a la exdstencia de un
determinado atribuic en un producto:

« Exiztaengran medida =30 puros
« Edstasuficlartaments = 20 punioa
¢ Bdataenascasamedida = 10puntos
« Nosesncuernia presents = Opunios

Complermentanda esta escala de puntas, se suglen ol uso de pohderadores para dar peso
relative a la Imperiancla qua debe tener cada uno de los aifbuloa por separade. La
pondergciin que se propons pera cada uno delos atrbautos e laque semuestraen el Cuadro
N9 2.2 siguiemne;

CuadroN%2.2
Fonderadores de importancia pana loa aiributos Gourmet

Atributo de valor
Altn nivel de calidad del producto 309%
Disefia de empaques y etiquetadas de alta calldad 50%
Exclusividad de la oferta 10%
Canales de distribuclén diferendados 50,
Oferta limitada 505

Fuenta: Elaborazion Propia

Conalderando que a lo manca un producto deblera cumplr con un nvel minima de suficiencla
en cada unoe da Iog aiflbutos pam Ingresar a la categoria, sl puntaje minimo que deblera
obisner tras |a evaluacitn final e de 20 puniod. Asimismo, e edgira qus &l purtaja minimo
on cuanto a calidad sea da 20 purtos, ea declr, 8l sa evalila que su calidad no liega a per
sufickents, &l procucto no debiera incluirss en la catagorke

En ol Cuadra N° 2.3 que 80 mueastra a cominuackin se prasenta una ks de alamplcs de
evaluaciones de productos utilizando la metodelogia propuests.
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En e guadro eg fiicll obeervar que en el cago del efemplo N* 1, en el cual todos Ios atrbutos
son cumplidozs en forma suficients, o puntajs final también ko es, [veqo &l produche cumplira
con lo migido minimamants para astar on la categors. En loa ejemploa N° 2,3y 4 os poalbla
obselvar quaa pasar de tenar una excalents calldad cada product no alcanza su minimo da

20 puntos, Iuago dabe ser echazado.

Firlmerie 8n ol sjemplo NO 5, ol produsto aleanza un puritaje de 28,5 puntos ques ke permiten

satardeniredela categora.

CusdroN22.3
Ejermplos da svaluackanes de productos

Alributo da valor
Alto nivel de calidad del producte 0
E:‘:!g: ;mqus y etiquetados de 20 10
Exdustvidad de la ofertn 0 0
Canales de distribucién diferenciados 20 0
Oferta limitada 0 0
Pootafe foal 20 19

Fuents: Elaboracion propla a pardr de una simulacddan de la metodologlia de evaluacidn da

producica gourmel,
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Estudio de la Cadena de Comercializacion de Productos Gourmet
en el Mercado de Estados Unidos de Norte América.
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Con el objeto de contextualizar el trabajo de investigacion y las conclusiones que se presenta
mds adelante en el estudio, este capftulo contiene una revision y caracterizacion en términos
genetales del mercado de los Estados Unidos de Norteamérica.,

3.1 Indicadores Econémicos

Estados Unidos es la primera economia mundial con un Producio Imterno Bruto (PIB) préximo
a los 14 billones de ddlares. Es el primer importader mundial con cefca del 16% de las

importaciones mundiales. Represanta un mercado que disfrila de un PIB per cépila de
48.000 ddlares, ademés ostenta la cuarta mayor rerta per edpitamundial.

En los cuadros N° 3.1, 3.2 y 3.3 se muestra la evolucidn de los principeles indicedores de
actividad econdmica en los Ultimos 5 aros.

CuadroN°3.1
Principales Indicadores scondmicos de Estados Unidos. Afo 2007-2008

Principales Indicadores Valores al afio 2007

Poblaclén 2008 303,8 mlllones habltantes
PIB 2007 13,78 billones
% de crecimiento PIB 1,9%
Crecimiento estimado 2008 1,7%
Renta per capita 2007 US$ 45.800
Inflacion 2007 2,9%
Importaciones 2007 MILL US$ 1.968.000
Saldo comercial MILL US$ -731.200
Principales proveedores China, Canada, México y Japon
Principales importaciones Petrdleo/partes automotrices/ bienes de

consSumo. |

Fuenta: Worldfact Book 2008
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Griifico N* 3. 1. Desginsa del Productn Intermnag Brulo (PIB)
de Estadics Unidos. Ao 2007,
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Cuadro 3.2 Eyoluckin de |os principales Indicadares econdmicos de Estados Unkdes.
Afioa 2004 2007

Credmiente Econdmico 3.6 3,1 29 2,2

Consumo 3,6 3,2 3,1 29

Infladién 2,7 34 3.2 2,9

Desempleo 55 5,5 4,6 4,6

Expartaciones 9,7 5,9 84 84

Importaciones 11,3 59 5.9 1,9
Fuents: wwIraiding-safely.com




Cuadre 3.3. Evoluckin da los principakes Indicadones econdmicos de Extados Unkios.
Adios 2007 - 2009

Crecimiento Econdmico 2,2 1,4 0,7
Consume 2,9 0,7 0,5
Inflacién 29 4,6 3,1
Desempleo 4.6 5.6 76
Exportaciones 8,4 99 7.6
Importaciones 1,9 -1,2 -0,1

Fuertte: wew raiding-safaly.com

3.2 Caracteristicas Generales del Mercado

La poblacion sstimacda de Estados Unidos s de 300,953,328 habitantss. Es sl tercer pals dal
mundo en términos de nidmaro da habltantea, su denaldad poblacional es de 31,17 habdan2.
Enelsurdelpals, sa concanirasl 36% dala poblacion, en el oasts ol 23K, sn & medio oeste sl
22% y el 16% on el noreats.

Los estadios con manr poblacidin son: Califomia, Teces y Nuewva York. E| 79% de [a poblacidn
©8 urbana y ol 48% se concerra en tan adio 38 principalos metrdpolls. Ea Interesante
destacar que mas del 54% de la poblackdn amercena (nativa) habita an tan sGka diez estados
que sagin &l cenao poblacién dal fio 2005 son los siguisnies;

1. Califomia @8.457 Milcnesde hab.)
) Tean 23,507 Millcnesde hab.)
3. Nueva York {19,306 Mlliones dehab)
s Floride {18,089 Millones dehab.)
5. Ininola {12,531 Milione dehab)
6. Penneytanla {12440 Milkones de hab.)
7. Chlo {11,478 Millonza dehab,)
8. Michigan (10,085 Millones dehab.)
9. Georgia { 9,383 Milonesdehab)
10. New Jorsey { 8,724 Miloneadshab.)

El mercade do los Esladoa Unidos, resulia de singuleres caracleristicas. No as un mercade
(nico, gino que mikiples marcados contorme les difarandes geagnificas, econtmicas,
sociales, demograficas, culturales, étnicas ylegales.
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Congderanda ¢l tamafio del palg, su diversa geografla, la vareda compoeleion étnica y
religiosa de su poblacion, las difrencias sociales, cukurales v da ingraso, lengmcs como
reaultado ia axdatencia da numercaca mercados distintos o sub mercados, que sl blen tlenen
palrones comunas entre ellos, prasantan a la vez caracteristicas proples en cuanto a gustos,
nacsaklades y comportamianio. Eata existencia da sub mercadoa psmmits sostener gua
slermpra habré unnicho enel cual 8o pueda incursioner.

El mercado norfeamericant ea un mercado an pamanents avolucién, muy compstitive,
eblerto, y con una gren oferta da blenas v servicios, nesuitado tanto de su gran produccion
intama come la enome efluancia de productos importados. Cebido a ssta compeatitivided, un
nueva axportador ae vand on la necealdad da sinborar estratagias do comerclaltzacién gua
permitan no sGlo destacar Ios atrbutos de sU productn sino tamblén difersnclarse de la
compelencs,

Pensar en & pals de EE.UU. como mercado para ingresar con una ofarta. s un concspio
generaiments aquivecado, |a dimenalén del misma y probablements el velumen de nuestra
uferta, hardn qus o maés ecomendabie sea realtzar s sslusrzes an una regitn, unsetada o
talvaz ablo en una ciudad.

En brmmiros de divisidn geografica, anEE.LAJ. sa distinguen normalmernts 4 zonas:

| mﬂmm Nueva Jersay, Massachusatts, e,

[ |
- Su'ﬁsta estacoa dola coata atiintica desda Forida hasta Delaware.
= Sur estados colindantes a Taas.

| Medlo osaie: lllinols, Michigan, Kansas, efc.

n Costanasta: Calfomia

En gl disgrama N° 3.1 que 30 pressta 4 continuacidin sa poslbie spreciar exte divielén
zonal enelmapa de EE.UU.

NORDESTE
OESTE MEDIO OESTE )

SUR




33 Carscteristicas GQenerales del Consumidor

Egtudios recientos de la NASFT indican que algunaz do las carecteretican mée Imporiantes
da ks consumidones nonsamericanss son;

a Al rorsamaricanc, an Qeanaral, Bs ls pusds calfiosr comc una parecna
consumieta y elempne depuesta a prebar productos nuesos y novedosea.

s Es sxigerta, eatd blen Informado y tiene conclencla del cuidado dal medio
ambienta.

» Conoce muy blen sus doersches come conaumidor y hace uee do (B2 keyes gue o
pretegen. En caso de verss perudicado no dudara en [eveniar una demanda ants
per|ulckes ocaslonados par productos defechucens.

= S bisn sl precio es une varable relevante al decidir una compra, también k son
factorss como (a calidad, |a garanie ¥ ol sendcio post venta, el norfeamaricana espare
unsanvicio post venta de calidad,

s Los praductos que puedan asoctarse a noveded yio ewlusivided, son méds
saribles asor valorados porsu ealidad y no tand per s precio,

» El consumidor noreamercand ke da espedal Impartancs & la presantacion del
product, por silcel packeging deba aer aireciivo y de calided,

u Enproducios alimanticios, busca proaductos frescos, prictioos, que fanmecen la
comodiiad en cuarmo a preferr platos preparedos ¥ répidos de cocinar, nommaimarnta
favaracen productos saludabies vy fortlficados.

« Cada ver deatinen menos iampao en "“virinesr® producics y comparar precioa; un
consumidor profmeda gasta 20 minUtos an una danda y recoms menos ds (a cusia

partedealla

s Cadaver més consumidones visilan tisndas chicas, aquellas qua [es hacen lavida
mda fécll.

s Quieren disponibiided tode sl afio de sus aimenios pesferidos.

s Los hispanos consurmen entre un 35% v 40% més frulas y vegaiales que o
promedio de la pobdacion; pam ellos al pracic no ea el factor mée determinante al
MOMEITO dé COMPar 5tos prodiuctas, 8l ko aslacaldad,

3.4 El Mercado delos Hispanos sn Estados Unidos

Lan definicionas més comunes de hiepanoa hecen referencia 8l origen, ea dedlr a B
sscendancla [atincamericana o a hecho da hablar espafal La tesls que 3o ulliza
normalments sn mercadoiscnia 86 |a ofrecida por sl Burd del Censo de Estados Unidos qua
defina & un hispana ¢como una pareona gue 88 Idanifica como tal, Ne edeten requisfins como
la ascandencia o ol aspanol como sulengua matema,

Y a pesar de gque eata “definicién” parece demeelado gendrica, funcloma muy bien an ia
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prictica.

En adicion a eeto, Un aspactn interasants aa qua el sar hispano no esté coneldemdc camo
raza, &no como una caracterfetica cultural (hay hispanps blancos, Indigenas,
nfroamaricancs, asidticos, sicsters), mientras que las otras dos minorfss (afroamericens y
aalftica) el &2 definan par la raza.

Camcisriatican da sats Ssgmanin

En laactuslidad hay pocamés de 45,5 milones de hispanos en Estadoz Unidos; esto significa
gue of 15% da |a poblackin estadounidense {casl una de ceda alate habitentss) es hispana.
Adaméfe, g9 aspera que en los pnisdmos 25 afios, cerca de la mitad del crecimiento de la

pobleclén en ose pals sea provocada por log hispancs. Por lo tanic, este grupo repreesnta,
claramente, una gran oporhanidad de credmiento para muchas empresas,

Oira caractenistca qua diferencla a los hispanocs del reaio dele pobiackn estadouniderse, ea
la juvertud. La eded promedices de 28 afos, misrtnes qus la del restc da la poblacin es da
37 afiosy laadad promedic de ks hispanoa necidos en Estadea Unidos as de 17 afos:

Practicamenta, dos da cada tres hispanos (65%) son de origen medcany, siguidndals de
lejos loa pusrdoriquafios, los cubenca y loa dominicanca. Cabe aclarar qua el 60.1% de lca
hispancs nackh en Estados Unkdos, par ki que g3 Incomecto of estersatino que of hispano o
L exdranso.

Segin sl diima censo realizado en s Estados Unidos el aie 2005, la poblacion hispana
confonme asus origenea, presentaba |a sigulonts distdbue|Sn:

3 Mesxicands 25 Millores B8,8%
Canmoy SurAmerica 5,3 Miionas 14,3%

3 Puerto Blico 3.2 Miliones 8,5%
2 Cubanos 1,4 Mlionas 3,7%
- Ciro Hispanos 2 4 Milones 85%

Hablar egpafiol no ea un requizit indispensable para qus uwna peraona 58 ideniifigue como
hispana. $in embarge, encantramos un uso singular del kdioma. Tres da cada cuairo hispanca
hablan, prindpalments, aspaficl an su hogay, mienres que al 22% sdko habls Inglés en [
casa. Aungua of espaiiol es al [dloma predominante, ol uso dal Inglée aumanta da ecuerdo
conlas circungtancias, puesliega aser gl més utiizado en el dambito labaral.

Linia da (oa fectores que més diferancia marca entre loz hispanocs y al resto de (e poblaciin
norsamsnicana ¢ Is sducacian, Misntras quas si 29,8% ds ke hispanos meyores ds 25 afios
complatd manos de nueve affos de estudios, antre la poblacidn fotal en Eatados Unidos ess

porcentale eede apenas 6,6 %.
Importandia Econdmica

En 2004, Estexios Linidos ae comdrtd en el segundo pals con mayor cantided da hispanos,
superando aArgenting, Espafiay Cotombla. De hecho, el (Inkco pels que tene més hlspanos
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que Egtadios Unkios £8 México. Ademde, latasa de crecimiento cie Ing hispanos en Estados
Unidkos sobrapasa sl 5%, rmuy por anmba da (a8 olras nacknes,

Desde o punto da vieta scondmice, 3 pesar qus el hiapana gana manca que el reafo de la
poblacion, #s un consumidor muy aractiva. El Ingnase anual promedia [med|anae) por hogar
an Estedos Uinidos es de $48.197 délares, misrires gua el de koa hispancs s de $38.235
cilares.

El poder de compra de los hispanes en Eatades Unidea al afio 2005 fue de méa de 300
bilones de diiares. E1 aflo 2007 de US$H00 blllones y el 2008 superaron sl trlkon deddilarss.

Confome su lugar do residencia, la poblagién hispena en EE.UUL, se concantran de
praferencia an los estados de Califomia y Texas con un 31% y 19% respectvaments, en o
CuadroN° 3.4 se presentan detalios de lss concentraciones y de los habitamies en los eatados

CON Meyor presencia hispana.

CusdraN°34
Poblacitn latine sn BE.LILL, ssgin su cukiad da mekdencis
Choedas Poblecitn Total Porcantafe de Poblaciin Fispans
(millonas) Hiapencs (mifionsa)
Los Angeles 9,34 5% 434
Newr York a8 0% 25
Chicago 8,10 26,1 % 21
Hauston 420 TA% 157
Migmi 2,12 sa% 139
San Frendsco 1,7 14,0 % 024
San Antorio 146 56,5 % a7
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35 Caracteristicas Generalea del Empresario Norteamericano

+ Loe norteamericanoe son ganeraiments cordlales y au saludo ea eonrents, ain
embargo, son menos demostrativos Je afectoy amistad que 08 lalings.

» 5 bien, an las negociaciones of precio ¥ [a renmablikiad soh muy Importantes para
ol smpresarno ssladounidenes, 88 necasaro lanar prasente gue [o gue se esté negociande
Bon vares cosas & la vaz: precio, Bmince, calkded, ferma de page, plazee de ertrege,
parantias, wilimares, continuidad, servicio postvanta, etc.

« En ambients denegocios, y al comparar ertre regiones del pals, por lo geneml, las
persanias de la costa et son deo costumbres mée formalse y consanvadoras gue kg del
pesta; an ol oesie son Mas rslajados y 55 reflefa, por sigmplo, sn (a forma en que &8
desanmvuehen y en & tipo do vestimenta. Aaimiamo, an kos eaiados del aur |sa parecnan son
més acogedoras y amlstosas.

» Suforma de hacer negocios os directa y an ocasiones deanfiarts e Inimidatara;
88 manejan blen en amblentes de nagodaciin difidiss ¥ no thubsardn en Mostrarse en
desacuardo con sus propussias & ko setiman periinania. Eato diimo no Implica,
necesariamente, gue no estén dispucstos a buacar altemativas, que no kes Interese leger a
Bouerdos o que no puadan hacer concesiones.

+ Valoran la sinceridad, por allo sdlo sa daben tomar comprmises qus sa puedan
cumplir,

= El eriprissario norbesamenicans es abaments sfeciivo, asta preparada para tomar
decisionsa rApidemarta y esperan que su comfraparta tambln pueda hacerlp. Son
gensralments respatucsas da I0s compromiscs adaulridos.



#a Industria 7
e.Alimentos '/ i8 X,
‘Es@ados Um ’

El presente capitulo estd destinado a realizar una descripcién de la industria de los alimentos
en Estados Unidos, para este efecto se analizan en primer lugar los principales canales de
ventas de alimentos, junto con sus voldmenas transados y luago se revisan en detalle los
gastos en que incurren cada uno de los sagmentos de mercados y sus canales de
preferencia.

4.1 Principales Puntos deVentas

En el afio 2007 las ventas de alimemtos en los Estados Unidos superaron los US$ 1.163
billones, en comparacién a las vertas del 2008 de LUS$ 967.900" billones, (billén=milmillonas)
mosirando un crecimiento de mas del 12%.

Se estima que existen més de 238.000 puntos de venta de alimentos “retail”, de ellos, 40.522
son supermercados, 48.340 son tiendas no-tradicionales, 146.000 constituyen "convenience
stores” {tienda de cornveniencia). Existen, ademéas, 845.000restaurantes.

En el Cuadro N° 4.1 gue se muestra a continuacién se ha incluido un resumen de los
volumenes de transaccidn por puntos de vertas y un catasiro de ellos al ario 2007.

6.- The Food Instiuee's , Fopd' indiusiry Review 2007
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CuadroN*4.1
Verias lotales de alimentos por purilos de ventas, aifo 2007

Puntos da veniss Cantided Unided Fecha puente
Ventzs en Tlendas y Supermercados 506,39  BI.US§ 2007 Census

Ventas de Alimantos en Restaurantes 337 Bll. US§ 2007 KRA

Ventas de Alimentos en Tiendas no 120 Bll.US$ 2007 PRE

Tradiclonales

Nimero de Supermercados 40.522 2006 WB
Nimero de Tienda noe Tradicional 48.340 2006 WB
Ndmere de Tlendas da Convenlanda 146.000 2007 NACS
Ndmere de Restaurantes 0945.000 2007 NRA

Fuertes: Censo LUSA afic 2005, Flunkett Raacerch Eatimate (FAE), Neticnal Restaurant
Asao;:;)ﬂmwm. Netional Assoclation of Convenlanca Starag NACS) y la Wiland Blshop
Inc. (WB).

4.2 GastsAnugl on Alimentos por Hogarea de Estatos Unkios

En Estados Unidos sxisten més de 117 millones de hogams conun promeadio de 2,5 personas
por hoger, con un total gue aupera levementa loa 300 millones da habRantes. El gasin
promadio anual de ks hogerss os do USS 46,405, de &s1s la allmentackn repressnta ol
12,0%, Del iolal ds gesios an aimento que asciends a 5.840 dblaree anuales; el 556%,
ecquivalents 83,297 cilares, se utliza para ol conzumo en ol hogar y al 44,4%, equivalents a
2834 dblares, para &l conaumo de alimentos fusm dal hogar™

4.2.1 Destino del Gasto en Alimentos en Hogares

Dal total snual ds gasto en aimentos para & hogar (3.297 ddleres), sl 23% (784 délarss) sa
desiina a compra da cames, 17% (662 ddlarce) ea gasta an frutas y vagetalss, ol 13% (445
dilares) an cersales v producios de panadena, ol 1136 (378 dilares) en praducios iacteos y
36% {1.150 délarea) en otros alimentos,

En ol Cundro N' 4.2 88 muestrs un reaumen da loe geatos intales anuales en alimentios por
hogar an Estadas Unidos al afia 2007,

7.~ Damographica of Consurnar Food Spanding. 2007 Edon.
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CuadrpN" 4.2
Qastos aruales totales ¥ porcentusilea an alimerbos por hogar en Eslados Unidos segdn
fipo da allmenin, afto 2007

Came, Ave, Pescadn ¥ Huevo 764 23,.17%
Frutas y Vegetales 552 16,75%
Cereales y Productos de Panader(a 445 13,49%
Productos Lackeos 378 11,46%
Otros Allmentos 1.158 35,12%
Total .?m Lﬂnﬁ

Fuente: Damogrephics of Consumer Food Spending, 2007 Edition

42.2 Segmontacidn del Gasto en Alimentos por Edad

El grupo atario gue més gasta an compras da aimerntos para el hoger, s el de 35 a 45 sfios,
con un tolal de 7.350 dilaree al afio, saguide por &l giupo de 45 a 54 ahos can un total de
6880 ddlarns al afia”.

4,23 Segmentacién del Gasto de Allmento por Raza Etnlca

En Estedos Lnidos el mercadn se sagmenta an Ires grandes grupos Ginicos: blancos no
hispancs, hispanos y afraamericancs, Comc e Indicd anftsvioments, al gasta total
promadio de ica hogares en Eatados Unkios en allmenica ea de 48,408 ddlares al afio. B
promedic de gasta de hogeres blancos no hispence es de 49.331 ddlarss, Ios hogarea de
hispancs gastan en promedia alrededor de 8.000 ddlares meonos, alcarzando los 40,123
dflares. El grupa éinleo qus menos gasta an allmentackdn por hoger, son los afroamarcansa,
qus en promadio altcanza 32,184 délanes”,

Es muy Importars destacar gua aunque os hispancs tenen menanss ingnesos promedios
por hogar, geatan también en promedio un mayor porcentaje an alimentacién 13.8% {5.551
dileres). Iguaimente son el grupo &nlcs que més gasata en alimantackin para ol hoger (3.944
ddlares™) alcanzando ol 60,24% del total del gasto en aimentas, siendo sste grupo el gue sa
idaniifica como (oa que més gastan an sUpaMMEncados.
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B siguiente cuadro da cuenta de los porcentejes de gestos en almentacidn por grupe

sinica.
Cuadro N* 4.3
Desagregacitn del gasto en alimentacién de hogares an Estedos Unidos, conforme
segmentacién éinica. Aho 2007.
| Btmovo Do Afro
1174 80,9 12,5 13,3
Nimern de Hegares milonea milones milicnes | millones
2,5 24 34 2,6
Promedio dr personas por cess | pErsonAE | personas personss | persones
2934 2184 424 36,1
Toln| de HebRantes milones milones millones milionss
Sastns Promedio da Gaste x | 44.489| S81 |USSH 40123 | Us$ 32.184
% de Gosto an Allnnin 12 5% 12 4% 13.8% 13.4%
Total @xsto sa Allnanio 5831 6.1327 | UB§ 5.551 | US§ 4319
% de Cansumc de 2limentos en e
Sssvh | S50 | 6000 | SLE%
_Yotal da Consume mn al Hogar UES3.207 | USSH 3.394 | UBY 5.344 | USH 21662
% de Congumo Fugra del Hoger 4 4% 44.5% 3%.8% 364%
Total da Conmumec Fesr dal Hoger | USS 1034 | USs 2743 | USH 2.207 | US9 1.637

Fuente: Demographlca of Conaumer Food Spending, 2007 Editlon

4.2.4 Qasto an Almentos por Reglones de Estados Unidos

Come sa Indicd precadentemente, para finos da aatudios de mercado, Estadoa Unidos sa
divide en custno grandes regiones: Noreste, Medka Oeste, Sury Oeste. De datas, la reghin
que més gasta on alimento es ka del Norssts con un promedio de 8.495 dblares al afo por
hogar, lasigus Ia regién Oeste can 6.338 dilarss de pramedio porhogar.

En ol diagrama N° 4.1 que g8 prasenta a cortinuac!in sa musstra ssguematicaments ol gasto
on alimanios promedios por hogares en lag principalea chdades de cada reglén de Inlerda en

EE.LJ.




Diagrama N*4.1

Gasio de Alimenkos Para ol Hogar en |as principales Areas Urbanas de Estados Unidos,
(USS$) Afio 2005,

METRO AREAS: Average Annual Food At-Home Expenditures
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Dal andllsla da Ie2 cifras o8 posible conatatar que el meyor gesto promedic anual en
alimsntacion por hogar sa concentra en las grandas metopolls como New York con 4.014
ddlarea, Boston con 3.977 dblares, San Francieco con un gasto de 3.908 délaras y Los
Angeles con un gesto prmedio anual de 3 876 délares™,

11.- Damagrephis of Gonsaman Food Spanding, 2007 Eoion
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Este capitulo se encuentra destinado al desarrollo da una caraclerizanién del mercado da los
productos Gourmet sn Ios Estados Lnidos, para el efecto se analizan deeds laaventas totales
por sectores y canales, hasta sl perfil y comportamiente de los consumidores més ilpicos de
este segmeanto.

5.1 Resefia historica del mercado Gourmeten EE.UU.

QOriginalments, en el siglo pasado los alimentos gounmet estaban compuestos por distintos
tipos de trutas, el paté o el caviar, habia también, una suerte de “nostalgia étnica” en el
consumo de estos productos, en su mayorfaimportados. Las caracteristicas regionales eran
tan fuertes que el vino blanco y la salsa de aimeja de Nueva York se consideraba una
importacién en Los Angales tanto asl, que se vendlan generalmene en las saccionas de
alimenios de las grandes tiendas como Macy's, Carson Pirie Scott y Marshall Field's, como,
agitambién, en otros negocios de menor tamafio.

Esta situacién empieza a cambiar a partir de los afos sesenta, pues los consumidores
comenzaron a tener conductas de mayor sofisticacion y a diversificar sus preferencias hacia
comidas originarias de ofros palses, la introduccidn de nuevos productos comenzd a sermuy
lucrativa.

Los importadores comenzaron a introducir una gran variedad de productos, en especial los
provenienies de Europa: galletas, sopas, dulces y saborizantes. Las principales marcas del
ramo (las sopas Baxter y las galletas Walker) fueron introducidas por los importadores
nortzamericanos y no por los productores extranjeros,

La tendencia continud enlos afios setenta donde la primera ola de fabricantes locales hace su
aparicidn con productos tales como: jaleas, salsas, panificados y otros articulos donde
también se comienza a destacar eltipo de “packaging”, a mediados de la déceda del setenta
el 40% de los supermercados tenla secciones dedicadas alos productos gourmet, como asi
también emergian con fuerza las tiendas “especializadas” de menor tamafio. Los oferentes
locales comenzaron a producir imilaciones casi perfeclas de los produclios imporiadaos del
ramo. The Silver Palate fue una de lea primeras empresas en elaborar versiones domésticas
de jeleas, mostazas y salsas de importacidn, con este aumento de la oferta los distribuidores
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ae expandiercn absrcandn todotipo de negocia almenuden.

Todo ello siguld opsmndo duranta los affioa ochenta, donde la “afta callded” camenzd a
aparecer en log rubros: salsa, condmentos para ensaladas, snacks, café v b8, coma &l
lambién =n ol de babides. Como a2 menciond en o pérefo enteror, muchos de eeica
producion ya emn produddos kcalmente. En cuanio a lag imporieciones, 8 noveciad
consishé angue comeanzanon 4 ingresar aimentos gourmet provenientss del Asia ademas de
los aurcpsaca. Al igual que an la década anterier los aupermarcados se constifiyeron en
sctivos distrbuidones pero en esta oporunkiad la tendentia fus [ade na separar las pondolas
8 infegrar producics gourmel con lanogourmet.  Lusgo, anlos afios noventa se cbeerva un
procesa de saturackin on el mercado gourmet. En la verte al menudeo s digtinguleron trea
pos da conducta en ol comenchy:

» Losquepriviegian os grandes wiimenas por sobrala Innovacian,
» Losque privilegian |aimovecién por sobre los grarcdes voldmenes.
» Loaquebuacaban un equllibric ermre amiboa.

Loa productos gourmet se habian, en clarta forma, “poapulartrade”, no era dificl sncontraros y
su varledad era snoime. Las fimas productoras locales e consalldaban con productas de
meyor scfiaticaciin y reepondian cada vez mia dl gusto dsl conaumidor amenicana.

Durante la preeants década las inmnovacionas fuaron en ascenso, en al afo 2004, &8
Introdiujeron 5.000 nuevos preducioa, con singular éxito en la rama de condimanios, babidans
y preductos |4cteos, fendmenn que contresta con el pobre desempefia de ofras sub-remas
debido al ya mencionedo fendmeno de saturacion. Los fabricantes locales, al igual que |os
importeciorse capeciplizadoa, cantindan slendc, en su meyorfa pequefias y medianas
smpresas, En relaciincon les Importacionss el mayor proveedor sigle skiendo Eurapa.

52 Magnhud del Mercado Gouwmeten EE.UL.

El mercado de alimentos an Eatados Uinidos transd &l effo Z00Bmén de un irllén de délarea al
afio. Confamme & ko canales de comarclalizacidn, este mencada se divide en; mencadn Retal
con ventaa qua bardean loe 542 billonse dalares, & mercado HORECA o Food Service con
mdadﬁ bliones délerss, y el maicade Speciaity Feod convenias de 83 billonge dblane

B mercedo de Productes Goumnet {Specialty Faod) en Estados Linidas, transd & afio 2004
mia de 80 bllones de ddlares; con veries de 48 bilones dileres 8 ravés del mercado Reisil y
$12blllones ddleres atravds del Foad Sevice™,

12.- NARFT 2008



Gréfico 5.1
Vu:’m Tirales por sacion, Mercado de Alimarnios de Esiadoa Unides. A 2008 (dolares

A small slice of the US food market is still large
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Laa venies de productos gourmet en los Estados Unidos estdn craciando a un mayor fitmo
qix les vantas de olros productos egroalimentarios. Segin ol Informe da “The Btale of the
Specialty Food Indusiry 2008" elaborado por las consuftoras MINTEL 7 SPINS / AC NIELSEN,
cohcluyen que amine 2008 y 2008 las varias da preductos gourmet hen exparimentade un
Incremeanto tatal del 2% en ol chado perfoda {12% naal, considarando 8% Inflaciin).

Gréfica 5.2
Progresitin de ventas totales, mercada de allmentes Qourmest, Estados Unidos. Afos 2005
8l 2007. (Bliones de déiarea US).

The growing market for specialty foods
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Segin la misma fusnta, los factores que explicarian este sorprendents crecimieno v
premieotio escanark son ko ekjulenton:

» Cradenainierda dal dudadano americanc por consumir nueves coclnas y sabores.

» La asoclackn esteblecide entre Ingredentes de alta calkdad con le galud ¥ o
bienester

» Marcadaorfiantacion hacla o nataral y ongénico.

Qrandispon|bildad de productos goumet.

s La feealizmcion de k| indusiia del supsrmercado hacia producios exclusivos
“formatos fregcos”.

= Elmayor poder adquisitive de kos consummidores astadounidenses.

» Elpcakanamierto de los productos gourmiat come un (uje accaable.

Eatoa faclores 58 combingn pera crear una crecients poblacidn de conaumidoms, qua con
buen pader adquiskive ingresan a esta eventura culineria, buscando productios almenticlos
s eodlicos y nutrithvos.

Por ciar algunos ejempdos de este aumenmo alcaivo dol Interde del consumbdor
noriesmeaticanc por productoa gourmet, (s ventes minonisies de acei de olva aumentaron
en 2006 un 16% en valor, més dal doble qua las ventas del reeto do eceltes y grases para
cOTinar.

5.3 Perdlldel Consumidor Gourmstan EE.ULL

El principal grupc consumidor de preductoa gourmat en Extedos Unkios ea la liamada
gensrasion dal “baby boom”, naddos entre 1946 ¥ 1984, tenen un alte padar adaulsito ¥
sstén dispuestos 4 comprar productos con un adecuadeo balencs pracic/calided,

Por otre: [ado, los consumidonss pertaneciantss a ganeracionss Mas recientes (18— 28 afos)
han crecide conoclendo cocinae de ofroa palees (ching, tlalana, tallandesa) y con sebores da
camides #nicas, ecoldglcas y pourmet. Estos suslen ser profesionales universitarios, viven
eoloa, cormen fuera de casa mea qua cugkguier otro grupo demegnéfica, frecuentan cafeledas
v restauramtas, y compran habihsaimente productns gourmet.

Fnalmente, ea poslble menclonar que eatudlos odantadoa a conocer las conductas da
consumidorse on diferentes estredos socioscondimicos den cuenta que el 68% e las
PEEONEES con Boucacion universitana y sl B0% ds la poblazidn con nivel socio econdmico alio
{equalios que ganan méa da 100.000 déiares al aho), consumen habituaimente productos
gounmet”®, con ello queda claro gue existe und comalecidn Imporiants enire kos consumidores
de productos gourmet y sus reapeciivos niveldaa de educaddn y el poder adquistiiva.

LQuidir Compra Productos Gowmel?

Los centros de cansumo més Importartes de productoe goummet en EE.UA. son la costa
Ooste y o Noreste. En estas regiones, radica la poblacion con mayor ingresa per eépita del

13~ Todey Spealally Food Conscmer 2008, NASF
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pale, cuya paricuaridad cullnarie #2 la preocupacion por su almentackon. Suslen comer
fuera de casay con gran diepoaicidn adaguelsr nuevas recelas y producios novedoacs.

Lag 18 cudades donda sa concentra o consumo de praducios gourmel er Estadkes Linidos
&on: Nuava York, Loa Angalm. Chicago, San Francisce, Datrolt, Washington, Philadelphia,
Hausgton, Bogtan y Miami.

La creclere preocupackin por la ealud ¥ la nutricidn estd eumentandn en todok ks grupos
alarios en Estados Unidos, particuanments entre [os mayores de 40 afios, silsacién que
geners un gran Interés de parte de aatos grupos hacia los producica gourmat.

Razonss de Compea

LaE razanes principales por las que [os consumidores compran producios de alimerackin
pourmat, segn la NASFT", sa concanira especiaiments con motivo de quener darse un Lo
eepocial con un 57% de lag preferencies v con motivo da tener gue hacer un regalo, opeiin
qus menciona ol 41% dalos encusstados.

Por au parte, los quo maniflestan conaumir habltualments en aus comides en casa producios
pourmet asclenden aun 39% de los consuliados.

En al grifica N° 5.3 qua Be muesina a corinuaciin ee poalbde apreciar e conjunto complato
da |as razones de campra qua maniflasta un grupo de consumidores guumet sagln una
ancuceiade la NASFT del afio 2005.

GrificoNZ5.5
Rezonas da Compma da Froductos de Alimentacidn Gourmet, Entadoa Linkioa, 2005,
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Segln estudica mée reglentes de la NASFT, le tendencla de “gratificackin Instantdnea”,
decy, la prelerenda por productas en porcicnss Ndiiduales y fciles de preparar, que
comenzd an |os afios 70, ha llevado a un aumerte an el consumo de productcs gournat
Hclkas de consumi, cdmodos v da calkdad. En &l futuno los productos gounmet 8e presamaran
&n ervases funcionalss, sdamés de atractivos, kguaiments sumerntardn (Ba comides gourmmet
praparades enomases ndhviduses o de doarecicnes, slempn con (Ga mejorss Ingradientsa.

El miameo estudia da cuenta que loa nuevos gustos y tendencias cullnaras desamclades en
Estados Unides, han aumentado sustantivemante &l consumo de productos gourmsat. Los
principales feciores queinciden en aats santida, acn [oe siguientes:

» Babor; Hay una influencia cada vez mayor de las cocinas énicas con sabores
fuertea: Hind(, Latina, TexMex Ademda, en EE.UUL hay un nicho comercial an un
sagmenta de la poblackin de edad meda, que demanda progresivaments saboras
méia fuartes (ganeracidn dal beby boaom). Laa opocionea son cada vez mayores y loa
fabricantes apusstan par nuevos sabarea, rellanca y allfios para der reapussta a la
demanda detodos [os plblicos.

» Salud: B culto al cusrpoy al desea par mantenarsa joven hacen gue ke pobiackin de
EEUL. demende progresivamenis  producios beneficicans para la salud. Hoy, gran
pare de loa consumidonse do eate segmonts, pertanscan a la genaracldn "baby
boom”.

» Allmentecién ecolbgica: La populeridad de 0s allmenios ecoléglcoz an EE UL, 38
deba & |a desconfienza respecic a la sleboracibn de loe alimentos, con suslanciss
comaminantes y perjudiclalas pam b salud. Bl Programa Neclonal da productos
Ecolgicns (NOP: Natlonal Crgan|c Program) establecs 08 requisitos ¥ procesos qua
tlenen que sagulr loa fabricantes, procesadorea, distdbuldores y minoristaa para que
unproducto pueda accader a la certificackin of|clal de producto ecolégica™.

» Seguridsd: La saguridad y la higlene da Ios allmantos iena gran Importancia para
ke consumidorss y las autoridades estadounidensss. Después de los ataques
temmoristan del 11 de Baptiembre de 2001, seaprobd ke lay de Blotemoramo al 12 de junia
de 2002 (Bloterrorism Act). Esta ley exige, entrs otras cosas, que todas [as empreeas
oue axporien producioa agroalimenianios a EE.UL. ss den de allaen la FDA Y tsnganun
representante enefmisma EE.ULL.

V5~ LR MComeson moieive d e DIGEIamE 9 onGuarE s il fwencams usoa. goviropinded i
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5.4 Canalesde Distribucién de Productos Gourmet en EE.UL.

La disirbucién de allmertoa en EE.UL ealieva a cabo a irmva de doa canalea comerckales: La
distribuciin minorste (retaf) v la disTibucidnparael canal de Foodsenice.

Elcanal minorieta o reted se puade dividir, a au vaz, en verios Begmentos:

« Grandes Supermercados

« SupemMmercadios énicos: coreancs, hispanos, et

& Tisndsea de cormvaniencia: tiendas de bario o bencineras
« Thndes da preductas gourmet o productos ongdnices.

Loa suparmarcados son o principal canal a trevéa del cual sa comerciallzen ks productos
slimantcios en Estades Unidos,

Loa alimentos gourmet en EE.UV. ee distibuyen a fravés de supermercados, iondaa de
allmantacksn cornvencionales y tlandas especlallzadas en productos gounmet. Tamblén &8
puaden enconirar an oiro tipo do eatablecimientea, come; tlandaa do productos da cocina,
Hlencias de regain, tendas por imemet, atc.

En ol cusdro N° 5.1 86 muastra un detalle do la perficipacin de cada canal tiplca de varte
gourmat an EE.LAJ. antra [0s afioe 2006y 2008,

CuadrpN5.1
Ventas Minoristas de Productos Gourrmet por Canales de Distribucidn, Estados Unidos
{2006-2008)

3 %ﬂh %ﬂ ug:'m md' va

Canal ventas {USE miles e (LS milen b 3 arley g R porcantial
e e e gl e e 008 By

Supermercados 19,427 21,559 23091 74,3% 16,9%

Tlendas Gourmet 4 858 5355 5,680 16,2% 16,5%

Thendas productns

S 173 1,981 2,3 25% 13.6%

Tolakh 26,024 28,894 3,077 100% 19,4%

Fueris: Mintsl/SPING/ AC Nielsen, 2008, NC induye venias de Yal Marts, Tradsr Joes ni
mercas proplas.
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Car'z'terizacién N
de la Cadena de

Comercializacion

Hl presents capihuo tane por finalidad antregar una completa doacripidn y caractertzackin
de los agentes que confomian [a cadena de comarcializacion de ks productos gourmet en
Estadas Unidos, su Importancla, sua sarviciea, aus ciantes, cdmo ae Insarten en la cadana,
sus ventsjas y desvertalas, los costas asociados a la nperackin con ella, asi como una gula
pare que eportadorss chilenos puadan tomar deciionss respacio de cdmo aborder ests
mercado.

8.1 Caracteristicas del Marcado

En &l marcado de producios gourmet de loa Estedos Unidos, Bsl como an la meyorla da los
mercados do almentos do ose pake (fnies, cames, vinca, ofe}, IManvianen makipkas
Inermadlarios, ente los que dastacan; ks Brokars, el Importador, ol Dietribuidor y o
Minorata.

Cada uno de estos agentes Imandana on la cadsna prestando un seniclo v agregando valor al
products, Los mérgenes de cada intermadiario depencden del tipe de emprasa y del tipo da
producto. Aal, Ias tiendas de productos gourmet paguedias, auclen Incorparar un mergen
sobm las ventas del 50%, mientras las grandes cadenas de sipemmercados fiuctian en tomo
al 33%.

La evolucitn de [as vertas de aimenits gourmet en EE.LU. entre los afos 2008 y 2008, las
cuales 88 lustran en ol grifica N® 6.1, han experimentado un ostensibie cracimiont,
alcanzando un sumento on las ventas totales del 20.41% (LIS$ 17.665 millones) on tan sdlo los
ditimas 3 afos.
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Grafico N"6.1
Verias Totalkes de Alimentos Gourmet en EEUU, afios 2006, 2007 y 2008. Milones dé
dblarss.

70000
BOOC0D
50000
40000 —
30000 |
20000 -
10000 l
o 2006 2007 2008
RVicnes de diares | 42411 46036 60076

Fusrts: Mintal / SPINS / AC Niplsan 2008

La distribucién de alimanios en EE.LIL. se llava a cabo a ravée de doa canales comerclalea
fundementales: La distdbucidn minorsta {retel) y la distdbuclén pare e canal de
Foodsenvics. El cuadro N° 8.1 lusira las venias de alimentos gourmet en EE.UL, para el afio
2008, canforme estos doa impartantes canal es comercialos.

Cuadro N6.1
Distribucidn de s vertaa iotales de giimantos Gowmet en EE.UL. & travds do sua
principales canales, afa 2008,

Canal Ventas (miliones US$) % del mercado
Retail 48.061 80
Foodservice 12.015 20
TOTAL 60.076 100

Fuente: Mintel / SPINE/AC Nislgen 2008




Caracterzacian de la Cadens
de Comanclalizacitn ]

Bl canal minorigta o Aelad pregenta diferentes formalos de vertas que se puede dvidr en
HIgQUBNies segmentos;

« Grandes Suparmercados

& Supammarcanns énicos: coreanas, hispanos, eic,

« Tiendsa des comvaniencia: tisndas de bamio o bencineras.

« Tlandes da productns gourmet o praductos ongdnicos.

Loz supermercadcs son ol principal canal a trawss del cual ss cormerdializan ks productos
alimanicios an Estados Unidos, Inciuyande los alimantos gourmet. El cuadro N° 6.2 muestra
&l detalle de |a pardcipacin da loe dstintos canakes minorstas en la venta de allmentos
gourmet anEslados Unidas.

Desteca ta Importante participackin de ks supermercedos por sobre (08 otros formatos
minoristas, concentrando alredador del 75% de [as ventas tolales. Igualmente es importants
&l crecimlemte qua han sxparimantado lse ventas de Tiendes de Productos Matursles, eato por
lacnecients demanda por este tipo deproductos.

QuadropNSg2
Ventas Minaristes de Productcs Gaunmst por Canales de Distibucidn, Mercado ds
Eaindoa Uinkios afios 2008-2008

Canai de ventas Veatas afo Ventas afio Ventas afo  Parlicipacion Variacién
2006 2007 2008 de mercado parcantual
{ USS miies {USE mites {USS miles afip 2008 2006 - 2008
millones) millanes) millones)

Supermercados 19,427 21.558 23.091 74, 1% 18,9%
Thendas Gourmer 4.858 5.355 5.660 18,2% 16,5%
Tiendas productos

M v 1.739 1,981 2.326 7,5% 33,8%
Totales 26,024 28.894 31.077 100% 19,4%

Ruenta: Mimal/SFEINS/ AC Nislzen, 2008. Mo Incluye ventas de Wal Marts, Trader Jose nl
mercas proplas.

La distribucién minoriata de alimentoe en EE.ULUL. ha sufrida recientes cambilos estruciuralas,
enfrentandao un escenarioalge contradictorn. Por un lado, aumentan [os supemercados de
descuento, aparecan nuevos formaioa de grandea supemmercades o Supercantars qua
ofrecen productos a manor precio que e competende, destacen anfre ellos: WakMar,
Costen's y Target y. por otro kado &l édto de cadenas coma Whols Foods, Wid Oate o Bristal
Farma que ofrecen produchos da gran calidad; ecolSgicoa, naturales y gourmet a precios més
slevaros,

Log allmentos gaurmet en EE.LIU. go distribuysn a travie do aupermercedos, tlondas de
almantacion corvenclonales v tlendas especializadas an productos gounmet. Tamblén s
coneultan olros establacimlentca, nlpe como; tliendaa da preducine de coclna, tlendaa da
regela, tandas por Irtamet, atc.




8.2 Carscisrizacién de loa Agenisa que componen la cadena
comuarcial

La presanta sscriin ¢e encuarira orlemada a la caracterzacidn de cada unade ks agentes
gua Intarvianan an /a cadana comendlal de |oa slimarios gourmst en Estadoa Unidoe, su

Importancla, servicos, ventajan y desventaja.

Dwateca Ic edense de la cadana comerclal que nece an o8 punios de argan que Ban oa
praductones, quienes, prAncipalmems, por ezonesa de kegistica y opamoidn recumen & /o8
Earvicioa de exporiadorsa, Ios que B8 encarian de qus ioa alimantos ariben a ioa puartios de
dnstino en Extados Unidos, aaan estas esropuartos o puartos markimos.

Lina vez an Exiados Linidoa, se debea disponar de lca asmvicios de Imporisdores, quiensa aa
BNCANGAN o8 loda /a operacién en los puerios da arbay su posterior Aimacanamiaro,

Luega, antran en eoclén los Brakens quianes ea encangan da la colocacidn de kos procucing
oh dietintos Nvedes de lacadsna; distibuidores, rtall y compaias de foodsenvics,

Cabe sefialar gue la cadena 8 dindmica ¥ 109 actores pueden abarmar Una 0 mds esiabones
dalaalls, cheandndoss aqua hay imponadonss que acidan aderds de distibuidores, brokemn

fue son Impormsdonsa y ratallers qua se-axpanden a lo largo datoda la cadena.

B diagrama N° €.1 muestra eequemiiticameants [a cadena de comarcializacién tipica para
alimanioe gaurmet an Extados Unidos.

Como &8 reconocs an cualguier cadsens comercial, apgunos de los agentss imolucradns
contribuyen aignificativernanie al édin da 'a venta de un datamineda productn, ein embearga,
OfICes NG apxrtan Unadabor gravitants,

La gran competitvidac observada en [ca mercadoa actuales y ol caca vez menor mergen
comerclal que obtanen Ina esiabones primarios de produccidn, estén consalidando la
tardencia de prescindr de anuallos participantes que meancs aporan y 4 la realiracion de
opamciones comarcialea direclan con (o8 ealabanas finalee da i cadana o of conaumidor
firal,
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DiagramaN*6.1
Cadena ds comerdializacin pica de productos Gourmel sn EE.UU
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Loa principales agentsa qua participan en la cadena comercial de alimentos gourmel en lca
Estadas Unidos, son:

® Froductores
® |Impuradoras
# Brokers

& Distribuldores

La relevancia que tlene cada uno de esios agertes en la cadena comercial, expresado an
ventas promedic anuales, se presentan en ¢l grafico N° 5.2, en el cual es posinle observarque
los agentes més relevantes en k& cadana comencial, kb constituyen los disirbuidores ¥ los
bokers. S visuallza ademésa, que |es vortas directas scio reprosartan el 11, 36% vy Ica
importadores &l 16,51%.
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Grafico N 6.2
Verizs Promedia Arual de Alimentos Gourmed, por Agents Comerdial en EEUU, afo 2008,
Milonsade diiares.
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Cira forma do dimenalanar la importencia de cada aganie en la cadena comorclal ea
mexdants o andlisk de los SKU (Stock Keeping LUnits), los cuales representan Indicadones
usadas sn al comercio pam cuantificar la certsra de productos que mansja teda agenta. El
grifica N* 6.3 Indica al nimero de SKLI por agente comercial en la cadena comercial de
alimantos en Estados Unidos el ark) 2008,

En of gnifice se pracia nuevamante la reisvancia de lca distribuldores y especiaiments lca
brokers en la cadena comercial, Un aspecto que ayuda a sntendsr este fendmeno, s que
lanio loa distribuidorss como loa brokars, reprssenian 2 mifiplss productores a
importadoree, can altos nimeroa de SKLJ, sin ambargo, koe productores son generaimente
pequefias Unidades productivas conegcasos ndmems de SiA.

Gréfica N"8.3
Indicador BKL) por Agerts Comercial sn la Cadera Comercial de Alimernics Gourmst an
EEUU, Ao 2008.
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En Ica aiguisrniss acépiles ds asis capfiulo ss deacriben cada uno ds ks diferenlss agenise
que participen on lacedenacomensial dealmentos goumet en los Eatados Unidos.

52.1 Productor

Ee al primer eslabén de la cadena comerclal, pe quian produca el blenqualuego, seinlegra al
clrculta transaccional del mercada.

El sactor productor de alimantos gourmat en todo &l mundo satd altamernts fragrmentado,
conviven un gran ndmare de paquefiae ampresas con un reduckio nimers da grandes
STENEEas que penerdiments son lidenss del secky alimentario y qus han desanoliado Insas
doallmenis gourmet,

Laspaquafiasamprasas familianas tenen carécter densglonal alocal, suambltodsacciinse
circunacribe a pequefias localidades donde catentan un mencade conscidade con clientes
cautivos. La tendencla, aln embergo, 68 & crecer y eprovechar ecanomias de escala y
aocedar a mercados mas amplios. La creacidn de empresas procucioras de alimenios
gourmet es muy dindmica, comienzan como producionss an sua propics domiciks y
eccedsn aun mercado con altas indices de panetablidad, Muchos fracasan por nodsponer
deunassiniegia productive y comercial bien digefiada.

Par otra lado, les grandes empresas de alimantos han skda Importantes actorss an ol pector
gourmet de EE.UU. ¥ que en forma paralela desamclian la lnsa de producios gowmst
Genemiments connombrea datintos pars evitar fesgoa de esociacidn de ks consumidorse.
En este sagmenta sobresalen compafiies como; Danone, Coca Cola, Campbell Scup o
Starbucks Coffes. La meyoria de les grandes compafilea intamecionales offecan vanas
catagorfas de productos goummet y dispanen da  varlas marcas pama eatos propdakos. Por
aempks, Campbel Saup es dusfia de las marcas; Pepperidge Fanmy Godiva Chocolatier.
Krafl Fooda tlens Iee marcas; Gavalla (café y 14}, Groy Poupon (moataza), DiGlomo (pasia,
ptrza congelada), Athenas (quesas).

Cres grandes compafifes intamecionales, sin smbeargo, 8 cantran en una o dea calegorias
de productos, ganemalmente Importados, camo Harllla Amarca Inc., gque diepone de
Ghirardelll Chocalate Co o Lindt & Springll LISA, Los grandes productoras Indepsndientes
sualen sspacialzarsa en al niche de memadc en Bl qua hanlenkdo édic, como Mcllbenny Co.,
prociuctones de salsa de Tabagca.

Frants a sats sacenario ds ampresas gigentssecas, ususa/mants con cobsrtura & rivalmundial,
as absarvan |os fabricantes da productos gaurmet gue son da padqueia tamaria. Muchos de
dlios comanzaron come paquaiios negocios lkvados desde [os hogares o campos de sug
duaficn, maycritariamania mujeras o pare|as |6vanes, qua han logmdo éxito en al dmbito local
o mgional. Bl mercado da productos gourmet en EE,UU. es muy dinfimico v cambiants, por o
OLe $9 Siguen creando NUEKVAR empresas gue bustan  nroducir sus Creatione: MEs
reciantes.

La gran complefidad que Involucr acceder directaments al consumidar final o a las grandes
cadenas de Rainllars y Food Service Diatibutors, condiclone que muchoa producions,
espaciamants (os paquaiosy medancs, tengen que disponardelos senvidlosdeunaamés
agentes de l cadena comardial. Estados Unidos por lag grandses dimensionss geogrifices,
lan exdroman exigenciaa loglatican y oparacionales y I gran aegmemtacidn del mercado,
demanda la contratacion de senvicios para accadst & los puntos de ventas. Asl, se hace
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Imperativo disponer de ioa servicios de Intermedlarioe por rezones loglaticas, operatives y/o
comerciales, garantizando el ddito de la avertura comercial.

B grifico N 5.4 muaafra ol daatino gue experimentan |as ventee directse de los produciones
en o mercado de log Estados Unidoes. Se visualza que gran parte de les verntas sa
concantran dscto a loa “ratallars” v cerca de un tercio da sllas, va a distrbuldores. Para
muchos prodysiores, verder directa ¢ ha transformado en el sustento de eus negocias y en
unode log principales ohietivos ens| coro plazo.

Estan operaciones son aquallaa an qua al productor cesarclla ventas direcias a frevés da
tlendas proplas, vantas por intsrmet o dstribuciones locales a olras tlendas, restaurantas, etc.
Lea negoclos diractos a consumidoras, ne son nada deapraciabla. Se eglatra que alcanzen
18,7 SKLL

Griffico N"B.4
MNameno de 9i) Segdn Destino de las Ventas Directas de Productores da Allmentos
Gourmet an EE. UL Afio 2008
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Un espacio cleve al cual se daben enfrentar los producionss gounmet an EEUU. ea la
necesidad de estar pemanentemerte Innovando en sus productos, emMvasss ¥
prasentacionss, Asimismo, 8l productor debe preocuparss da ir actualizanda y potenciando
los pirlbutos diferenclacorea de sua producios. Por ejempio, echiaimante, todoa lca
praductos gue se comandalizen sn EE.LUU. ¥ que piaviensn de sistemas productivos que
sean emigables con el medio ambianta Produccién Verds), ianden a ser privilegindos tanto
per las snfidades comenclalizagoras (Retallar o Food Sendce Digtriutor) as! comp por oa
consumidores. El ditimo sstucio sn ass pals, mussira la reakdad comparatha entre ol affo
2007 v 2008. (GrificoN"4.5),




Caracietzacisn de s Cadena
de Comarcializacion

Gréfico N" 6.6
Situacion Comparativa té Productones de Aimenios Gourmet sn EE.UL, gue praducen
con sistsmas amigeniss con sl medio ambients. Porcantsjes 2008 respscto del 2007

# Igual que el 2007
4 # Mejor que el 2007

Sin Produccion Verde

Fuenta: MintelGMT Midwest

Esta nuevo y craclante slemento comerclal, cobva gran Importancia para lca produciorss da
cualquier parta dal mundoe que dessan vender sus elimantos goumat en Estados Unidos, En
la madide qua log sistermas productivos asan limpioa y emigables con ol medio embients, as
geranitza unmejor acceaa almercado y ms|ored resutados comerclales.

6.2.2 Exportador

Sa anlisnde por Exportador a anual agente gua se encamge de anviar un producio Bl exdenior
deeda un daterminado pals deads donda ea producido.

Para |oa almentoa Gournat, estos puaden aliuerse en ires calegorea:

&) Productor-Exportador. B productr fabrcants del almenta, &5 qulen $e encarga
detodeslas geationeay logletica para que ol producto alcance eu deatina.

b) Exparisdorno producter. El Bxportador 8s Integra a la cadena comerclal coma un
agents en efla. Compra el producto terminado &l productar ¥ iego, (o sxpana. Lo
habliual @6 qua |a compra e haga an el lugar de producclin hackéndose cargo del
transporte hasta log puertos de desembarque [adreoy marfimo]. Este como agerte
comercial, incorpora el primer valor agregado del products,

c) Fresindores de Servicioa. Son compaiiias o Individuna gue prestan todos os
senvicios lgados al smbanqus de products desds [os pusros (adrecs, marftimas).
Eble sarvicio tisns un costo porvolumen yiipo de producto,

Algunaa ds las principales caracterisicas da laeqomacidn da  alimantos gourmet, son las
sicpuinies:

- Producios de baja rotackbn.
- Yida Giil mzonable,




= Lospedidas son frecuentaments deeacaso yolumen.
- Unmieme Distribuidor requlare de una amplla gema oo producics.

Eeto obliga & consalidar |58 cargas anire gifarentes axporiacores. La conecldecidn de cama,
&5 la actdin do agrupar en una misma unidaed de carga, la mercaderfa pertanaciente a
diferenteaaxporiadores, pam luagp ear exporiadea con un mismo destino.

La=gwtaridn de cangas consolidanas, se pueds hacer de dos formes:

= Unafacium porcadaeqartador, o8 decrvaras facturas por consolidado.
- Unapalafachra por experseldn y ambanque.

Lan desvantajae de utiizer ia modalided de sxporiacidn de cargas consolidadas son ka8
sigulsntes.

1) Cabe haber un oo compromizo arire a8 empresas Invelucradas, que muches vecas
significa.un conocimient.

2) Exigba, habiusimante, un cesponcsimisnto de laa smpreasas moiuciaces da [ opsrativa
del procesn ssqportadaor,

3] Deba axietr un compromiso edaustvo an la coordinec|dn <o laa enfragea amire loa
diferentes exportadorss.

$2.3 Importador

Loa imparadonrss abn amMpresss o agantes comercialiaa nue se BMcaman de ngreaar loa
produ cbes al territorit e destino, Eatos recien [oa produ cias, reslizan dos ks rdmibes para
legsxdanar o producioy uag o, cespachan b sue alMecenss o Dadeg as.

B impariads participa de [a eadena comarcial camoun imtermediarto asumiando 2 Aesgo da
la oparackin ya que toma posasion dol producto, es deck, 1o compra para luego revendario,
participando acthamants an la hitecqyeda de cliemas.

Emins agarss, gensmimanis, canren su atiividan comancial y de ventas sn forme regional y
puaden estar aspediallzados =ik en producios gournet, asl como an una amplia pama da
almentoa.

Su recdroesn siartes grados de iniegradsiin weriical e la caders cowmancial bera o) segrkein
de loa impartadores. Alguran de las grandes Hendaa Gourmet tales coma; Balduet! "ay Dean
& Deluca actier ocasionalments come impanadores. También so recomocen Elguios
distibuldores como Kehe Foods v Thee of Lite, que también desarmolan actividades de

imporiadorss,

La labar fundamantal de los imponadones s i de rete poion ar y disaduandr los productos
que provienan dal aderar. SU relsvancia 68 ha lievadn a Imvalucrass o IMtegrame on
caxkna camercial y es asl, carmm accedsn dirsctarmenis a (oa damds ealaboms de la cadena
semertial, aurnentando el mergengomecial,

La seiruch.ra comerclal caraciuristica pare (oa impaortadores da alimemoa gournst an EE.UL,
sellustraen el dlagrama N* 6.2,
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Caracterizacion de la Cadena
de Comercializacion

DiagramaN°6.2
Flujo comercial caracteristico del Importador de alimentos Gourmet en EE.UU.

Importador

Mantienen una muy cercanarelacion comercial con los distribuidores, canalizando gran parle
de las ventas a través de ellos, cifras del afo 2008 indican que alrededor del 75% de las ventas
que realizan los importadores en EE.UU., lo hacen a través de distribuidores, quienes las
canalizan luego, mayoritariamente a Retailers (45%) y Food Service (30%). Ver grafico N° 6.6,

GréficoN°6.6
Destino de las Ventas del Importador conforme el destinatario.
Ano 2008.
Directo Consumidor
3%
Directo Foodservice
4%
Distribuidor
Foodservice
14%

Fuente: Mintel/GMT Midwest
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B procesa de Impartackin de productos allmenterios desde Estados Unides, dispone de
algunas complsidadss que hacen ikdispensable los servicios de un importador. Existen
numerosos documenhoa y carficados gue pesomn, geatichas ante las autordades
fiscalizadoras {USDA, FDW), ralaciones con las empresas havieras ¥ prestadoras de sarvicios
ol interior de Ioa puerioa (adrsos o marftimes), gue requiaran [a presencia fleica y pamanants
dovunsepecialata.

B im or debs disponsr de la siguiente documentaciin para gus un alimenio puada
hgmn&tldou Unidos:

- PackingList

- Catificado de Origen

- Cartificado Santterio

- Copia de decurmenios ts Aduanas 7501

- Copla do factura comercial

- Flanza para cubr denechos aduaneros, Impusstosy pasinies sanciones

Un proceso importador lipico ¥ les gestionss relsvantes que se deben redlizar pas o
mercadoda EE.ULL, selustran el dlagmma N*§.3.

Dlagrama N°6.3
Pracees Impartador de Alimentes Gaurmaten EE.UU.

N Importador presenta notificacion de entrada
&n--Aduanas y FDA {Entry Motice)

Fh& revisa notificacion

FDA requiers mueslrs

HMuestra
Nuptach hd\-zada

Se retiene s cargs Nullcc
-Sp Ifbers la carga Release Notice of Detentian

|mportedor respande 3 nohficacion Impsraeor ra responde nobhcacon
- AUDLERCIA RECHAZO

lmp. Presenta antecedentes

Se reacandicond g muestra REE‘EM‘;%?‘”
Se toma segunda prueba reirue
Muestra Acestada . 5e revisy reacondicionamiento
- Se liers la carga ' Se Acepta o Rechaza

Reacondicionamsenta Aceptado Reacondicionamianto rechazado
- Selhera lacarga . Regxpartacidn o Desiruccion

FDA na requiese muestra,  Notifica
Aceahcwa & Aduanas & Importador
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8.2.4 Broker

Lca “brokers™ son compafias o ageniea Independlentee qua presian servicks da
comerclalizacién. No toman posesion del producta ya que actiian séio comoa intermedierios;
contactande e  comprackr con el vendecdke. En agunas ocasiones, achlan como
repreaamaniss oficiales y formales da alguna de B8 partes Imolucradar (compmdor o

vendador), en otras palabras, representan & Importadores, seportadones y distribuldores.

Esta caracteristica lea pemite movemnealo large de la cadana comerclal Integrdndoseya sea
en forma vertical como horlzontal, gererande allanzas 0 7ol veniwes™ con egantas
ubicados an cuslquier sslabon delacadena

Loa brokers normalments estén sspecialbzados anun frea geagrifica o Inclusa en una famila
de productos, sin embango, exdeten grandas compaliias de ste tipo con actividad en vastos
temitorios da EE.ULL, Incluso con prasencla en odo &l pals, que mensejan una variada cartera
de allmentos, tanta radicionales gome, gourmeat, &nlcos, ste.

Cabe dsstacar qua los brokam sdlo presten servicios de intermediacin, no disponan da
imMmastuciur, loglelica nl capackiad cperathm pam iImvplucame on la operacién dal
negacio. S6lb gestionan 108 contactos vntra lag partes interesadas. Esto implica que si un
productor, expertadar a Importader requiers de sua serviclos, dabe disponer de especica da
amecenamianto, serviclos de distribuciin v logletica pera que 103 productos alcancen el
minorista (Aetaiero Food Saivica).

En ol dagrama N° B.4 sellusira la posiclén que coupa of rokeron la cadsna comercial.

Diagrama N° 6.4 .
Flujpp comercial PRODUCTOR / EXPORTADOR
caractoristico dal Broker
de alimeroos GoLrmeat '
enEE.UU -
R . IMPORTADOR
o
i L
E . DISTRIBUIDOA
R

. RETAIL | FOOD SERVICE

COMSUMIDORES
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Loa servicins que preatan Ipg brakers en gl negodo de los almentos en Estados Unidoa, son
basicamants Ibg siguieries:

« Hecordar s inalslr & loa supammercados o minorstas que renuaven loa padidoa. En
ocasionss, o producto estd en ke catdlogns Intemos de compra da |08
supsrmercados aln embargo, &l ancargado da rancyvarios, ne Ic hace y para sllo, sl
broker es muy Importente. Bl broker, debe prestar especial cukdado de mantener la
prasién sobes ke compradones, especiaments si ol producia sstd en los catélogos
Intemoa.

» Qaranttzar que Ios distribuldonss del producto (o distriouyan efectivaments ¥ no
axistan remananiea en al almacén.

» Informer el vendedor sobre al mancado ¥ 1as nuevas tandenclas, De esta forma, ol
exporiador 88 mantiens actuslizedo del mercado estebleciendo, as], una sfactiva
comunicacitn con eua cllsnhes.

»  Asegurar que ol producto esté comactame nte sxpusst y mrrcsdo e kos puntos da
voara.

» Buscarnuevos clentss.
# |nircduclrel producto a nuevos dlenles.

En conformidad con su importancla relativa, sxprsadas an SKL, ks brokars do alimenos
gourmel en Estedos Unidos, presantan la siguisnte distribucion que ss muestra en of grifice
N6.7.

Ss desprande de este grafico que un 40% da |os brokars en EE.UUL, maneja stocks de
productos & 1.000 unidades y que sdlc ol B% mantene atocks scbre 5.000 unidadea para la
vema

Grifico N" 8.7
Distribugidn de ks Brokers de alimentos Gowrmet en EE.ULL, segin S, Afio 2008,

Fuerts: Mintel/GMT Midwest
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Caraciezacidn de s Cadena
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Exlate un amplo ndmero de brokers que operan en el mercack de EE. UL de dferente tamefio
¥ nivales de aclividad. Bl gréfico N° 8.8 musstra |8 distribucion de los brolers achsalments
apayaitvor en EE UL, conforme a la cantided das locales o iendas qua atlenden.

Del gréifico N° 8.8 se desprenda que mdat® una fuerta concaniracidn de brokers que atienden
una recluckia cantidad de tiondes o kcales, o 35% allends entre 1 y BQ tendas. Estos
generalmernts tiwnan una reducida cobwriura geogrifica y manejan una manor waredad de

. Por oira ladn, destacan porcantuaimants aqueallca brokars que atienden una gran
camidad de tlendas o ocales, un 24% dal universs se hace canga de 600 o mas locales. A
diferencia de los antarioras, sstos cetenian ebuliadss carteres de clienies con coberiuras
naclonaleay ura amplla gama ¢e producios.

GrificoN" &8
Distribucién porosntual de los Brokers en EE.UV. conforme ka cantidad de looales o
tisndas que stisnden. Afia 2008
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Fuente: Mintal/GMT Micwest

Es de gran importancia |a adecuada saiecclén del brokar que e requiare. En la selecciin da
un brokers primen muchos  cancaptos tales como; cobenura geogrifica, lamefin de su
negocio (volumen de ventas) infresstuciura disponible, cantidad de productos que mansja,
eepacializacién, camtidad de Incales que aflandn, grada de ecfisticacién, ste. Lo Importarte
serd antrevisiar a varios y seleccloner conforme a los objetivos.
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6.2.5 Distribuldores

Los distdbuidores son egentes que intervienen en la cadena de comerciglizacion de
alimentos gourmat en EE.UU. cuyos servicios so circunscriben alos siguientes tres 4mbitos:
almacenamiento, recoleccidn y distribucidn.

Son la figura més importante en la comercializacidn de aimentos gourmet en EE.UU, Las
vontas anuales afribuibles a éstos, oscilan en torno ales 22,8 billones de délares. Su servicio
vadesde el almacenamiento delos producios, recoleccidndes drdenes de comprao pedidos
de mineristas y su distribucion. El 80% de los productos gourmet que vendan los
supemnercados, son adquiridos por la via de distribuidores y sdlo el 20% |o hacen a través de
sus propias centrales de compra. En los Uitimos afos se ha obesrvado una tendencia a la
concentracion entre distribuidores de alimentos gourmet, sblo cinco grandes distribuidores
controlan el B0% dal mercado.

Se reconoce un gran nimere de pequerios distribuidores locales y/o estatales, cerca del 60%
deéstos, tiene ventas anuales imferiores acincomillones de dolares.

El gréfico N° 8.9 muestra la participacidn en las ventas de los grandes distribuidores de
alimentos gourmet en Estados Unides. Se apracia claramente que alrededor del 75% de las
venias son dirigidas a supermercados y tiendas gourmet. Sorprende sin embargo, la escasa
intaraccion comercial con el Food Service, lo que estaria en mancs de los distribuidores
medianos y directo desdeimportadores.

GraficoN°8.9

Principales clientes de grandes Distribuidores de Praductas Gourmet en EE.UL., Afio
2008,

BT IECONE

Fuente: Mintel / Markat Tools

En el gréfico N° 6.10 se ilustra la segmentacion de los distribuidores de alimentos gourmeten
Estades Unidos sagun &l ndmaro de SKLU. Se aprecia que &l grupo mas relevante se ubica
entre los 2000y 5000 SKLJ, en consecuencia, existe un predominio de distribuidores de tamario
medio.
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GraficoN"8.10

Digtribuidores da Alimertos Gourmet seqgin SKU en USA, Afo 2008,

0

Fuente: Mintel / Market Tool

El margen comercial que suelen incluir ¢ absorber los  distribuidores es variable y depende
del tamario del digtribuidor, la importancia del cliente y la rotacion de producto. Se conocen
casos en que el distribuidor también actlia como imporador, significando un margen
adicional para &stos.

La principal ventaja que se alcanza &l trabajar con distribuideres, es el acceso a su completa
red de ventas. Se reconocen como desventajas; el excesivo encarecimiento del productoy la
pérdida de cartrol sobre aspectos tanimportantes como el marketing. Es altamente probable
que sea posible conocer donde se vende cada producto e informacién tan importante como;
formato de ernvase mas exitosos, volumen de ventas por punta de venta o érea geogréfica.
Con algunos distribuidores es posible alcanzar acuerdos de intercambio da informacion
relevane.

Principales Distribuidores de Productos Gourmet

Dado al relevante papel gque curnplen los distribuidores de alimentos gourmet en Estados
Unidos y como existen importantes companias del rubro alimentos involucradas, es que
amerita referirsa sn braves términos a alguna de ellas. Los cinco grandes distribuidores da
alimentos gourmet en Estados Unidos, concentran el B0% de la distribucién ¥ son Ios
siguientes: Kehe Foods, Haddon House, Tree of Life, DPI y Millbrook.

a) Kehe Foods Distributors, Inc

Kehe Foods es una compafila, propiedad de sus empleados, se fund$en 1952 en la localidad
de Romeoville, lllinois. Es uno de los mayores distribuidores de productos gourmel de EE.UU.
Distribuye en 37 estados y en Mé&xico a mas de 9.000 clientes, entre los cuales destacan;
Supemercados Albertson's, Kroger y H.E.B. En su catdlogoe aparecen productos gourmet y
&inicos (africanos, asidticos, surcpeos, latings, indigs e italiancs), alimentos ecoldgicos ¥
kosher.

b) Haddon House

Esla compafila tiens cuarenta anos de antigiadad como distribuidor de acsitunas y
pepinillos en el drea de Philadelphia. Actualmente se ha converlido en uno de los grandes
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dietrnuidores Independ entes de allmentaciin gourmet, énica y naburel dil pale, aal conmo de
productos lecteos y congeladie, Haddon Hewss distibuye méde de 15,000 producios de
1.000 marcas distintas por todo &l pals, ademds de preductos con BuR proplas marces:
Haddon House, Aslan Gourmsty Tropleal Pepper.

&) Tren of Life

Tresa of Lt 6o fundid & 1570 on el estada de Florikda, comMo tenda da productos saldgleos ¥
maturalas. Desds fines  de |8 dédcada de los 70, sa he convertido en sl primar© distribuider de
producton acalégicos y naturales dol froa sureate daloa EE.LA., alcanzando vantas anualea
da 3.000 milonsa da dilarss. En 19685 Royal Yeessanen NV, una compafifla holandesa,
acquirs Trea of Life y su negacio de datribuclén en EE.ULL v Canadd, corvirtiands a Tres of
Life en una de log principales distrinuidones de allmentas gaurmt de tode EE.ULL Thee of Life
digtribuye mis de 42000 producies e EEULL 4 mds do 2000 ampresan kealkes v
auiranjeraa, daade pedquafing y madanss empresas sapecialrades an un tipo de producto a
prandes muttinacionales como Han/Celastial, Neetis, Gova, Bigaiow, Knory OrganicVial ey

d) DPI

Ezta distrbuidor presenta cined divislonse ublcadea en dstintes &eas pgecgréficas da
EE.LL).: OF Northwaat (Noroesta}, DP Wast (Oaate), DP| Midweat (Wedio Oeate), TP Rocky
Mouraine (Martafas Rocoass) y DPI Mid Aliantic (Aidmiico). Suelam clatibulr alrededor de
55.000 producios gounnet, ecolibgicos yémices, que previensn de toans o contineres.

u) MiSbmok

MIIBrask e un distibuldar undada an 1.960 san mds da 1.900 empleades. Dismibuys mds
de 40,000 preductos (gourmet, naturales, énicos, ett.)  alredador de 10,000 mincristas en
45 eatados ia EE.ULL

8.2.5 Minorisias

Los minoristas constiiuyen e ssgrmentn terminal de & cadena comercial de (og alimentos
gourmst quatians acoasn directo al conaumidor final.

Loz piincdpales actones de este sogmenta eon: supamencados convensionalsy,
hipermercadcs, supermercados con farmacia, Buparmancad s natura/es o gourmet, grandes
almacanea, gincs eupemercados, tenda: de corvariends con gesolina, tlendes de
corveniencia sin gasoliina y erxdas no radicionales. También &8 incluve como una via
Impartarta (& vents a travéa da comac o via imtemet.

La Importanicia nedativa ds cads uno da [oe prinGipales actemad de abte sagmen da ka cadaena
comercial en el mercado de alimantoe gournet an Estadcea Unidos, se lustra on o grifico N
B.11.

8a oesprande dal andlisis de ezin grifico que almededor del 74,3% da laE varniss (oisles ea

canalran a fravée da a/gdn farmain de aupermercads, el 18,2% en tencas gourmst ¥ en
tendas rotradicionales ol 7.5%.
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Grifica N"8.11
Impertancis redativa de [0a principales aciorss minoristas sn sl mercada de Alimenios
Gourmet an USA, Afio 2008.
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Fuente: Mintel / Market Tool

Aconfinuaciin sehard una somers caracterizackin de Ing principales actores mingriztes de ka
cadsna comercial de aimemnios gourmst en Estaxdos Unidos.

a. Tisndas de Convenlenola. E¢ts e un formato de tlendas de pequefia escala, parscidoa
un suparmercado que  fecilitan loa producios de consumo masivo iales como; babides,
snacks, gallbies, algunca productos lictece, confive, el Funcionan on hararing muy
cémodas, muchas de allas [as 24 horas del dia

Sus precios son ligeramente mds altas, ¢n embango, para aqualios articliog de precios
"semircontrolados™ como; lecha, babides, cerveza, pan empaqustado, golosinas, cigamos,
alc., los precios son casliguales. Enfmitas y verduras (08 pracios 8 duplican.

Generalmenta son cadenas de tiendas quse pusden sar localss, mgionalss ¢ nacionales y
estén fuarsments igadas & laa gasclinaras. Se conaultan algunas talca come; Saven Eleven,
Cosman v,

La parficipaciin en la venta de productos gourmet en este formato de tiendes s& manginal,
dado su alto coslo v la exclusividad de su pdblico, estas no suelen exhibidos ni
comerciallzaries. Sin embarga, an algunas se ocbasnan alimertica que sl puaden caar an la
categoa gourmet como; algunas babldes, cafdy productos da ofigan animal no perecibles
como sl chamui,

b Tiendas Gowrmet. Las tindas gourmet en EEUU. son de  variadas v distintas
caracierfaticas, depandiando da au ublcackSn, ipo de mercado objative y temafic. Asl, resulta
diffcll proparcionar une definiclon que sea n & todas. Muches de ellas tenen su pinssls
an tiandas de comide &nica, mercado de grenjas (utes, verduras, huevos, aves, atc.,
tlendian de quescs, panederian, cafeterfas, iendas de regalos y pequefias iendas de barrio.
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Se reconpeen dos tipos de tendas goummet

= Tiandss Gensralsins. Venoen todo ipa de allmentos gourmat.

- Tlandar Espoclelistas. 3a eapoclallzan sélo en algunas calegorias de productoa. Por
ejemplo; cald, queans, chocotates, productas énlcas, productns ongénicos, naturakes, etc.

Estos aateblscimiantos vendan una ample gama de productos poco hebihua/aa, gua no sa
encusntran can facliidad en los supermercados. La estrategla de verias utlizada por las
tendas gourmst, as muy distinta a la de (oa supamarcades: no se concentran en grandes
willmenes de ventas, sino que buacan nuevos productos que diferencien au negacio ded
resiv, Estos sstablecimisnios compran y @diben una gran vanedad de  productos por
categorfa, aunque mantienen menca categordas de productos que un aupammercado
convencional. Muchas tiendas gourmet estan espeacializadas en un 1po da praduct, por
ajamplo; guaso, chocolate, frute, smbutides, ete.

Las tiendzas gourrnst busean nueves productos, que no estan disponibles en canales masivos
s comerclallzacién y diferancler su negocia de otros. Hahllualments affecen productos gua
por su modo de elabarasidn y encusividad, tenan un akko precio. No abstants, 86 recanocen
ocasiones en que los productes en las tiendes gourmet son més baratos que Bn
BUPGATGICAG DA,

Otro aspecto carecterstico ds catas iendas, aa ka cercania e Intimidad que martianen con
sus  clentes v distibuidores, Las redaclones comerclales que establecan con 08
distribuidorss y proveedores se basan sobre la confienza despuée de efice ds trabejo
conjurto. Las relecionss can |og clientes (pObliza) son muchag wocas persanaleg, canocen
sUs guEtos y praferenclas, Los productos gue axdiben, habliuakmenite, son respuesta de la
opinlén de sus clentos.

Saqiin la NASFT, menos dal 50% de ko2 producios que as venden en un establscimisnio da
alimentacin goummet son nc peracibles asto, an reapuests a lae nuBvEe necaskiades y
prefarancias de ks consumidones,

La mayoria de las Hendas gourmet adgulersn los productos en forma directa, tambkin a través
de los distribuidores de gran relevancia, sin embargo, no hay una tendencia uniforme &l
reapecto. Sa conoca tamblén que es poca frecuents qua las tliendas gourmat en EE.ULL
Importen directamente de otres palses, pues san negockss de tamafio pequelio y mediano
que no disponan ds (os recursoa ni la (oglstica para ssta gestidn, S desconocs [a cantidad
%da;::n@sgmmatwahwm EE.\UJ La NASFT estima gue hay entre 8.000y 10.000
entoda el pala™,

Los canakss de compra utilizados nomalkments por kas Tiendas Gourmet en Estados Unidos,
rellustranan el grificoN"6.12.

16.-The Business of Specialy Food
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Caractetzacisn de la Cadens,
de Comarclalizaciin

Grafico N*&.12
Canales do compea utlizados por a2 Tierdes Qourmel en Exladoe Unidos, afa 2008,

Distobuldores

Direcio A5
52%:

o) Supermeicados. Ladescripoiinquess entrega a continuacion, comprends a adas s
caftegoties da supermencados, Indapendents daau temafioy formato.

En Estados Unides, 85 consdderado Un supermercado aquel sstablecimlento de venta de
alimaniocs y ofros, cuyo volumen anual de vantas aa supericr a 2 millones de délares. Loa
establecimientos de venta de almentos, con vertas Inferiores a 2 millones de dédares, s
consideran grocevies, no cbstants, siguen o8 mismos patrones de compra que o8
Hupanmarcados.

Conforme las Gltimas estadisticas, més del 7 da 08 productos gourmet shEstadaes Unidos
88 vends sn aupermercados, Se conslala  famblén que esfos tlanen une crecleria
dieponitdiciad de productas en gue paslios. Para los supermencadios, 08 producios gourmet
son degran importancia vaque su rentabilidan regulta muy atrastiva. Con esios producios, el
censumideor no husca ofertas nl promocionea, asl loa mémenaa gon mojores ¥ no hay gastos
&n promocionas nl publicldad, no obstants, (o8 descuentos, las promnciones v &l pracio son
fectores imporianiss pars el dxito de eatos establscimiantos.

Cuando un supermercada seintarssa an un preduct nuevo, fste 58 someba a un pariodo de
prusba que nacla onire fres y scls mesas, avaluendo la rotacién y lee ventas. Sl estas no
mspanoen a las sopectativas, 86 netlrans de ks estantas, Saconsultan casos, e que agunos
umsn’mru:dua piden spoyo scondmico por los pastoa Incuridoaenalretio del producto da
lan egtantarss,

La gren mayoria de log supermercados, scliclan sl pago del $iotiing Fes, que ea una prima
por Introduccién de un producto en las endas. Esta centidad varfa entre cadenas y dapends
del nimero de establecimientss que diaponen. Esle pago susis situass entre $3.000 y
$10.000 par local, Su pago pueds hacerse can dingno, con marcancia, con edquisicidn de
espacios publicitarks an la revista Institucional, can promociones, e,

Bltamana de los supamencados y/o of nimenn de Bendas de que disponen es ralavanta. Por
log aitos volimenes v la gran capecided devanta de cualguier producto, las grandes cadanas
requiten més aceaslbles para realtzer operacienea directar, sin embargo, para intertar vender
o0 [0s supsmnencados da manor tamafio, ee comenenta que & exportador disponga da los
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servickos de un Imporedor o dstribulder, ya que no es habifual le compra o Impartackin
directs.

Los nvolucrados en el mencado du almentas gourmet, aconse|an que é2tos nodisponganda
une seccitn sapacial o pasilo indepandiants an & supsmarcada. Se conoce qua ablo al 23%
dolos cliones visltan tados los paallios, mientras que un 46% ae drige edio a aguelias paslica
on los que estén expuestos los producios de interés”, El consumidor compra lo que ve, en
coneacuancis, un pasiio general auments las probablidades de e el producto Baa
visualzado. Existen estrateglas da promocionss, situando Un producto [unto s oires de gran
rotackin y vanta (Ieche, eirescos, pan, saopas, savlisias, corealee, gellatas, papel highénico,
nuesay meEyanesa, entre atros).

d) Veniza por Comso o intemst. La relevancia que ha cobrado astoe (timos afioa las
comunicaciones 4 Taves da Intemat, ha pefmitida y potenciado este formata camo un una
imporiarts hemamisnis comarcial. Los aimentoa gounnst, represantan un products Sptimo
peraelueo da esta plelafoms.

Laventa da alimantos gourmat por ssta via, 58 cansiderada Una venta realdual, sungue an un
avidants proceso de crecimisnta, Los productos vendidos a ravss da ssta Via, suelsn ser da
nlia calidad y son fracuentemernis regalos, con conduciae da compra muy estacional {fin da
afioy clertas flestan naclonales).

51 blan los volimenaa de ventas no son ralevantes, al secior de allmantos gourmat no debe
marginar esta via comercial como una opcldn vakda, Se o5t ransfommando pauladinamanta
on unamedelidad de ventas importants y por aobes lodo, parmita taner un fino conocimianto y
soorcamiontn a los gustos del cansumidor, lo qua a la hora de evaluar & lanzamiento da un
ruevo product, resulta trascendsntal.

Ciiras publicades por Fomaster Resesrch Indican gue las vartas de allimentes par Intemet ol
afio 2008 akcarzarcn cifras cercanan alos 10,800 millones de dilarms. Sa eatima que un alio

porcentale da dsta, proviens do la venta de praductos gaurmet.

ANgunas conacldes y viatiadae péginam Wab de verta de almentoa gourmet, aon las
SRS WWWAIMGZOMN, GO | WAW.COOKING.COm | W el GO 3 WiW. Ko Imnet Gl ;
www balduccia.com ;| www.deananddeluca.com ;| www.neimanmergcus.com ;
v, Fingenmans. com ; www  atlands.com ; weww.nesddaygourmmet. com

63 Relpcionss entre los distintos Agentes de la Cadena de
Comerciallzacion

Como antcda cadena comarcial, |aa elacionas enime lca datinica aslabonss exdais an lodoa
ks santidos; vertcams, hoflzontales vy bldineccionaks, no es una cadena rigldameanta
satruciurada aino que asume distintasa formes conforme lademanda de ke sanicica.

17.- NASFT



Se observan cazce en que koe producticres son expartadores, otroa en gue Ipa Impartadores
sn distrbuitiores ¥ en o cusles o5 distibuidores son minoretas, swisten grados
importartes da Integracidn en la cadana.

Nonbstanta, el negocio da los allmantos gourmet en Estados Unidos opera regulanments con
la participacién da mitiplsz Intarmad|arios, sa conces que la tendencia a& a (b canalzacién
de operacianes camenciales drectas entre log prociuciones y ok minoristas. Eele escenarky,
pamite que ks margenes comerciales sean sustanthaments superiones para ambos
extremoa cda la cadana y en conecuancia, para (o8 conaumidares.

Ests fendmena se visuallza con mucha nitddez con Ios alimantog goummet producidos. en
Eetexios Unidos, (a gran mayoda de loa productoraa de allmentos gournat vendan sus
productos drectos en pequefias tiendas gourmet iguel situecidn se visuallza en los
productones de mediana y gran envergadura, guianes destinan todos los esfusrzos a realizar
apevaciones diracisa con (oa minoristas.

Gran parts de 03 entrevietados durans esta Mvestigackin mesnd tener una viskon Integral de
la cadena comerclal, la respatan, la reconocen y valldan cada eelabdn de eln. Em
censiderada por odes como necesaria para mantener ¢l equilibrio y garantizer €f desarclio
de sanas conductas comerciales. Esto no es exirafio, en ¢l pals del Nore cohabitan
verdaderoa & implicitoa “pactos de no agresion” v consideran que todos deban viviry hacar
una buenavide amavde delnegocio,

No obatants o antarlor, hey algunos dlsconformea que comalderan qua las comialonea da
algunas, generan un costo excesh, llevando a que agunos productes vean dificulteda su

Comn era de eaperams, depend sndo da qué selabdn da la cadena comerclal Beabordaes ia
respuesta que se recbs. Como 8 menclonara anberiomente, exdsteh algunocs agentes en
esia cadena qua deserrollan une ecilvidad de poco valor eggregado, aln embargo, los costos
e sus servicios son aftes. Asl, al cansulter & un brofer por la Importancla de la cadena
comercial, slos respaldan y defienden |a ssbructura actual y reconocen que su |abor 8§
nsevante para la venta de productos goummet en EE.ULL

Por otre lado, al requerir la opinitn de agentss tarminales de |2 cadsna (minorisias) ellos
sponen o dosen de daminulr e agentss de la cadena y asl, mejorar aUs mérgenas
comerciales y dar maner’ oiackn 4 log productos. No obstants este dessp, sosbensngue la
axistancla de algunos agemtss & muy nacesaria, refiidindoss schio boda a los primercs
eslabonas (expartadore [mparador,

Los gua sin luger a dudas repesenisn un satamernto de gran importancia v recanocido por
todos, son koa Impartadanss. Se conaldara qus (s (abomee gue slics realtzen on loa puaros da
eniraca de (o5 producios son inswstituibles y siempre son indispensables. Para muchos
minorisies, distr/buldoras y brokers, intervenir a nivel da Imporisdor, aparte de desconacer ol
“Know how”, es alejarse de |a lnea da negocios y abocarse a labores alenasy distimas a las
demandadas por sl negocio principal, gue es lavents.

Mo chstants (o anterior, al plantear a b8 entrevistados la altemativa gue ks Impartadonss saan
proaiadores de sendclos y no saan parte aciiva de |a cadena comerclal, algunos manifleann
suaprobaciin. Sus senvicios son bégdcamente loglstices, operativos yno comenciales.



Lo qua s lugar e dudes parece disponsr 4o un amplie consense, B2 qua & productor o
mxportador debe buscar log agentss an la cadene comercial B su medida y que satisfaga sus
necaskiadea da volumen, cabarura geogrifica, ipo de productns, efc.

Finalmente, 28 pusde concluir qua |a cadena comercial dea aimentos pourmet en Estados
Unidos, cohablia sin Interferenclas, cads uno conoce sua labores, eepecislidades y
respanzebildadss, A la exstencla de Un Intrinsaca “pacto de ne agresitn®, $e agrege la
consciencia que “todos deben vivir del negocio”™. No chsiants ssla realided, no hay gue
ofvidar qua &l negocio ds produciaa gourmet on o mundo, 88 camcterts por bales
volmenes de productos, con bala raaciiny la ssdstencla, ademds, dabajos stocks.

6.4. Costos Asoclados a la cadena de comarcializacién

B acédpite que se preaenta a continuackdn ae encuenira arlentado 4 8 Kentilcacién de los
coatis ssociados a k cadena de comencializaciin de procustos gourmet, andlizande para ol
efecto el valorde operarcon cada uno de loa agentes que la componen.

Como 8 mandond al Inkclo de este capiulo, la cadana da comarclalizaclin de productos
gourmst en EE. UU. s encuentra ganaralmenta compueaia béalcaments por cinco eganiea
diferentes; productores, mportadores, brokers, dairbuldores yvendedores finales, todos os
Budlas operan an perfacta complimentanion paralograr la colocanidn delos producios an ks
gdndoias de loa aupermarcadaa ¥ en Handaa de alimertos espac altracdes.

Segln informecion recopilade de primera fusnte dunania la imestigacion realizada an EEUL y
comparada, posterioments, con sstudios reclentes da la NASFT™, fue posible constatar gue
generalments el margan bruto del producior sa ancuentra en un rango del 40% al 60% scbra
SUS coetis totalss daproduccian’”

Por sy parts, 108 exportadoenea hanmostrado  que 86 mpevan an ¢ rango del 10% ol 40% sobne
Bl precio gue reciben del producior, misntras quelos imponadores eatan sobre manginando, a
perilr de dicho precic, comistones en un rangc qua va desde of 209% al 405.

Avanzandoe mas enla cadena, s absana que ks broiens musyan sus comisionss en el ranga
del 5% y 10% sabrs el precic que racien de parts de |oa imporiadornes, legando an ocasionsa
a cabrar montos filoa quo ven desde loa USH 3.000y LSS 5.000 anualss de comiskin sl ea gue
los volimanes son muy paguedios y ks comisionss porcentuales no aicanzan estos montos.
En definkiva, cabran la comislén o el cabro fijo, depandendo de cudl de dichea mortoa os ol
més alto,

Lea distribuldonce generalee por au parte, Be mueven en base a comialonas qua fluchian entra
LN 0%y 35% de margen scbre sl precic querachben da pane da kos brokers o Importadoras,
negyin sca ol cesc, mieniras que oa datribuldoras mayorlsias o food sendce distribudor
muastran comisionas qua fiucttan ansl rango de 1090y 12% coma médmo.

Lieganda al final de la cadena ss encuantran ios Ak con comislonos de erny al 18K y
18.- Ver pubficaciin de ja NASFT, afo 2008 “Finding Success in tha US Speciaflly Food
Marke(piges”,

18- A ez mporiarie considanar lodas fos cosios diecins 8 maiecios o8 oroducciin.
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5U%, loa envicios de comida ya sean Independientes o cadense (food senvices finales) con
poresntajes similanss gue fluchlan entre un 33% y 50% y fnalmenta, kos puniog de ventas no
tredicionales {Hendas de sspecialidades, negocioa de convanienciaa, eic.), loa cuales
manejan comiglones en farmade scbe precio qua fluctian en los rangos del 50% v 70%.

Con el objetn do luatrar en forme méa clara cada una de loa costos de la cadens, on el
Cuadro N°6.3 se muesira cada uno de ellos.

CuadroN*6.32
Estruchura de Costos da la Cadana da Comercialzacikin en EE.LILL

| Productores | T 4msysa%,

Importadores 20% y 40% |
| Brokers 6%y 10% |
{evontuaiments LIS 3,000 o LSS 5.000) |
| Distribuidores ganemias 20% y 35%
. Distribuldores Food sarvicas 10% y 12% |
Ratallers 3% y 0% 1
| Servicion de alimontos B%y X% |
_Puntos de vartes no edidonsles MvMQh

Fuente: Entrevistes y eetudios daIaMﬁSFI'EmZIJJB

En laeveniualidad de requeri ol page de bodegais en dependencias del retater sllo puads
levar 6 comialones adicionales quafluctian emtre un 4% y 8% sobe los precios del productor.

Otros Costos

LUin segundo grupo importants da costos que no 56 ancusntran directaments asociados a
eganias dela cadena de comerclalizacin lo conatiuyen loa geatna opamdonales, definides
coma aquelios necesarioa pera meantenerse dentra de las gindolas y para asegurer nivelas
minimos de roecidn del producto.

Exlos cogtos tienen qus var con lag actividades promocionalss, pérdidas de praducto y [os
seguros conira dafios a lercera que eventualmanis = deban financler.

En o caso de lss actividadss promocionales sa distinguen vearics modetos de uso hebitual en
ol marcadn de EE.ULL, todos Ioa cualee seriin axplicados on dotalle méds adelante en ol
capfuic N°7, que en definitiva le significan un coete adiclonal el productorn, ol que por o
geneval #e an promesdic del orden del 17% scbra &l pracio de venta, pudiendo fluctuer entra un
B%y25% dependienco nelas exigencias y alcance del programa.

En el casa del costo par pérdidee (mermas de producto), la NASFT aconseja incorporar un
2% adicional al costo de praduce!dn coma casto Indrecto de comendallzackin,

En ko que respecta a los seguros, el que 22 exige con més frecuencia es aquel orentado a
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spvaguardar demandas por iIntodeacianes 0 efecton colaberalen cie lon almenton (Makilty
ensurance], tuyes Monbes  Mabsitualiments ée regocia con &l distribuidor v teren por (o
general unvalor apraximade de LUS% 1.000 por cada USS$ 1 mikin de ddiares asaguradoa,

El monto de 8 prima exigida llega nomalme~ia a los US8$3 milones, Io que aignifica un coato
promedic enual da la pdilza de US$ 3.000, ka cualee puaden ger negadades en cuantoa Ir
Bumartzando &l vakr de la prima en la madida que B8 van aumentando las ventes. Por o
ganeml, durants |sa primearaa drdanea de compra o loa primaraa afios de opamcisn, (oa
it uidonss sedgen primae par it LISE 1 mBisn, [0 ques so reduics en un axsto Inkdal para sl
producior deaprodmadamanta LUSE 1.000 anuales.

85 Vontelasydesventajas del modako de comarclallzeckdn

El trocdslo comerclal con InMafvanckdn de  imamediarios da (e dimeniog gournet en o
Estadoa Unidos de Nortleamdrica ha demostrado lenar numeroaas variajea y deaveninjas,
que sardn mancionagdas y analzadas a camtinuacian;

6.5.1 Yentajsa

= La conetrucclon de equipse © fusrzes de venta on Extados Unidos o3 da alto casto; it
Bualdoa, |e2 comisionss, |a infmestruciura, el fenaporte ¥ laa comunicaciones congtituyen
companertaa oneeens que Nacen Imvable esta opadin, cuando 2e frata de exportacones de
parpeda y mediana smemadura. Le contratacion de ssnicios de inlermsdiacidn  de un
brokar pammita abarder ia comerclallzaclén conunmenar coalo.

a Diatima o8 la shuacitn de Iss grandes compafias, cuyes volimanse parmiten ebordar
esiaa gestiones aprovechando ecanmias e epcala.

+« El pago de las comslones o Imarmadianos coma ioa hmkam, 8o hees afecive una var
consumadas|es ventas. Ayl ssuncosto astlado 4 un sjercicibfinslzedo y exitos,

» Elmgriating y hodas lea ascones difgidas a promover gl conguma 4o un alimanto gaurmet,
eets tarribidn d st cokto. Disponer 9o fersenos qua colabonn ¥ en alguncs casos, ademis
proatan este asrvicio ea también una gran vamaja en EE.LA. Con al servicio de brojors, ee
fogra que ests pressntan ¥ promnueyan B compra da loe poducto: a ks segmeantos
ismminalsa de la cadena (Ratsil ¥ Foodaenvica Companiaa), iguamants &a hacan camo oel
monitored de toda Ia campalia promocional. Por oino lada, of distribuidor al tomer posesiéan
del alimorto, asurres er formia Priegn odas [as dodionss reguerday en sste Ambity, indluido
muz costoa.

a Gran pare da loa boders tienan importamss reprasentacionss localss, conocan (oa
mercedios ¥ ks ectorea Intendnlantes, Io que ¢ una gran veniala ya que significa,
fressUanterisnte, axelishvicad de abastacimis o, Esto s algo difdll delograr

¢ Lp2 Inermediadaa suaien manser una empila gama, de praductes, esio &3 da gran
Imporencia ya que parmite a los cormpradones abagincense de un ndmer amplio de aticulos

¥ no edlo da uNa o UNoa pocoR. Para las compradarss ea una fama de elmplificar sy negodn,

72



atlemden 4 menpavendeianes.

» Los Infermadiarica scn ica cjos v Ios ofdos da (oa exportacorea. Eata aseveracién cobra
gran Importancia a treksajar con inemedanos pequedics, cuya comunicacisn =8 mas flukda
qus con loa méa grandea. A través de loa intermediarics, se conocan las cordiciones dal
marcads, las ventas, taa tendencias, y o dessmpelio oo loa produchs Una busna
CHMUNICAcKn Gon ks intenmmed i perrrite rec ibir U repdrta de mercado, o informaciin
coprimama fuanie. En ptran palabras, permite mantaner un cirecto monktores del mercado.

@ Loz imermeadiarios son quiEanss s8 encargan de resobvar og problemes que sufan con al
compradar Asumen e rosponeabilded del producta ams sus ol lemes; reciben las quajaa y
debssh encanarss de Redoharias, Ellos extabilodan prograrmas do visitas con sUs ¢lknmes, en
congecuoncia, prestan un apoye parmananta, [ que es muy blen valomrado. Iguaiments, &
comunicackin va kekefinica y comeoa electrdnicoe es constante con kos encargadas de
compra

s La gran acogida v (@9 buenas Miecionss qua presentan ontre sus clentss, (o pemits
colaborer, apoyar y sugernr donds ingtaler ke aimentoa de eu reeponsabilidac, esic gerariza
un mejor precio de vanla. De lgual forma, muchna es hacan cargn de |a aliminackin de
procucing no aptos para s vents, venoiios, con fallas, ete.

# Uno ds ng grandas problamas que vive la industia de alimertos oy, &3 la logistica para,
qua al procudio lisgue al consumidor final. Que Ioa imMarmediarios mensjan varias neas da
Wpﬂmha a kog retads y fpod Bentice camaanias conacliiar, cangar y minimizar ecta

# Parmite qua los costna de comerclalzackin saan eslablas, E costn de comerclalzackin
astd en directa lasitn con al voluman devantas.

s Muchos doribuldones cuentan con & Mon/oRee comptaconal do sus producks, direcn
con Bus cllertea {control de venias, preclos, iImnventarkcs, rechazos, destino de loa productoa,
gtc.). Conocer fodo esio es de gmn vaor para o exporiador slempre y cuando B
coOMmuNicacion sea fluids.

s Loe distribuidores daponen Je toda la IMrassmuctura fiakea para ol adecuada manajo de
lce productos; iransporte, bodegas y distrbucikin, Eato conatiuya una gran venaja para ol
axportador. Loa bwokars, ain ambango, na dlaponsn de eats infresatiucium, preasmando una
desvenaja respectn de loa diziribuidona.

¢ Los detribuldores al tomar posasiin de Ios almermos, asumen tados Iog risagos del
nagocio, Io ous conatihuye una veniajs pars o axportador. Exie aspscio, sa tambidn una
forizieen de ina detribuidones por eobne 08 Soker, guinss no ioman posealdn sobr lan
mercanciis,

o Log dsmbuldores, por esnar Imvolucrades on la comenelaltzacidn, ofrecn My busnas
penvicios do postaenta. Asl, complacen a loa compradones atendidéndolos adecaadaments.
Esto, 88uvez, congiihye una inmejorablefusnta de Informacién para o expartacor.

a Altcmer posesidn de lca producics, muchos distribuldaresa me constituyen en fuarmes da
financiamiento para &l eportedor o productor, Esta prictica s muy frecuems an el negocio
ds eportaciin de frutas yverduras freacaa
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= Elirabaje con  drokers vo distribwidores de alimentos gourmet en EE.UL. es de gran
importancla doade o purtc vistm do |a adminiafracién de les empresas axportadorea. La
importants labor que elercen, permite simpilficar v aliManar el peso administrathvo de sus
provesdores y, en conaacuencia, ca coatos da adminiatracin. Esta s una venisja
perticularmenta Impartants pera les pequediag y medlanas empreacs, PYMES.

» Trabajar can imermediarios en EE.LIU. oe aitamente favorable pam acguelios axportademes
gue sa Inkelen snesta ectividas. Con ks sencios de allos, conocarsn el negocks, &l marcadn
¥ Ios actores para, (uvego, rabajer en forme individual, 5i s &l caso.

8.5.2 Desventajas

« Loe servicios de brokers i Incluyen ke deposiclin de Infreestructura flslca de ningn Hpa,
sl o eopertador debe disponer de ollao contratara.

= A pasarque ol gsiviclo qua prestan para cada eslabxin de a cadena es muy busno, Ios
costoa son tambidn muy altos. Esic puada contribuir & que &8 den trea fantmencs; qus ol
precio al consumidaer final aea muy elevada y con elie desmothvar au canauamao, que & margen
del miad o food sondcs compay Sea poce aracivo o, gue o relomo para el
productor/exportador saa marginal. Estas compafiiss prestanuna amplia gama de sarvicios,
mientras mds son os servicios contratedos, mayor as €l costo da comercialzaciin,

+ En generml, exisha un costo o pago do Inkciackin (Starting Fes), que plaen los brokars, 6a un
costo de Infroduccdin. Este, depandiendo dal producta, pusde rentre USE3 000y US$S.000,

= Trebajar zon datribuldoraa en muchos casos significa pardar &l conircd del mercado y da la
comencializackin, Con los grendes clstribuldonas i comunicackin susla no 2er muy Tuldasst,
la retroalimeniecién sa aacasa y en muchos casoca insdgtents.

« Contratar los evicion de grandes brokers 0 vender 8 ice grandes distribyidones, pusde

significar gque la dedicacidn pussia por §stos a (o6 difsrentes productos, S84 escasa y, en
consacuancia, sa plerdon las fortalaras que olios catantan.
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El capilulc que ss presenta a continuacidn se encuenira orierado a la revisién de los
requigitos que deben cumplir los productos goummet para su ingreso al mercado
norteamericano, acentuando el énfasis en aquellos aspectos necesanos para tener los
productos en condiciones para responder de manera oportuna & solicitudes de compra.,

Parte importarie de los entrevistados en EE.UU. mencionaron que era habitual encontrarse
con empresas ofreciendo productos en ferias de alimentos sin que ellos hayan estado en
condicionss de ingresar &l memcado ("market ready")”, pues la mayor parte de loa
productores nuevos ignoran los procedimientos administrativos y legales pam el ingreso al
mercado y o que es peor aln, no se encuentran en condiciones de responder a consuftas
sobre precics™  capecidades productivas, plazos de entrega, etc.

Del mismo modo, los entrevistados mencionan gue muchos productores no tienen idea de
cdmo operan los sistemnas de promociones a los cuales deben acogerse para hacer viable el
ingreso de su producto al mefcado con algdn grado de éxite y menos aln del costo que ello
implica, dejando en avidencia que al fijar sus precios incurren en omisionas imporiares de
costoB que ee deben congiderar para operar dentro de la cedena de comercializecidn
norteamericana.

Otro aspecto crftico mencionado dice relacidn con el empaque (packaging) v etiquetado
{laboling} de los productos, gran pare de los entrevistados hace relerencia a lo poco
estudiado que se encuentran  estos temas, en cuanto a que muchas veces no cumplen la
norma ¥y por ofro lado no s& encuentran alineados con laa ASRIrACIONSs de ingresar a las
distintas categories gourmet; un ejemplo de ello son empresarics que desean que sus
productos se comercialicen en categorfas premium sin que sus envases hayan sido
cuidadosamente ideados en cuanto al mensaje de |a etiqueta, sisterna de aperturaycierredel
envase, materiales utilizados, sic.

20.- Market ready es la definfcin que se usa habltualmente para distihguir productos que se encuentran en perfectas
condiciones  par su ingreso af mercado. Un par de entrevistados menciond casos parliculares de producios chifenos
presemiecios en farfss recientss que st enconriraban iajos de osiar manket reedy; especiaimerts en cLarmn a otiquelado y
conocimienta def producior de fas condiciones sobre ias cualbs debfa esimar sus cosios ¥ recis sugenidos para
ventas en goncok.

21.- BN CUAD 8 DeciDg, IOF ATBvsSEG0S cOmenat QU as haliiLa! 6ncorRmEr poUCDnEE QU 1o Aaben BAINTEr
e distinins modalcs oo BCIOE QUB &6 Mansjan &n fa industris; CIF FOB, Bxworks, ait, y ente preguntas do iog
Importadores o disinbisdores No S0 Gapaces de dar resouesis

IE



7.1 Requisitos para ia introduccién de Nusvos Productos

7.1.1 Aspectos Sanitarios

En genomil tedos loa productos allmenticlas qua dessan Ingresar al mercaco narteamericanc
deban someterse a las nomnas ¥ leves establecidas pam ol efacto, todas las cuales son
adminisimdas y flacallzades porun grupo de oganiemeca gubemamentales.

En particuler, ks productos de i calegeria gourmet daben cumgplir con lodos koa requisitca
edministrativos, sanharios y fitosan tarios establecidos porel USDAY la FDAR,

Lea anganiamos compatentes par autarizar of ingreeo de productos al mercade de EE.ULL
s0n log siguiantas:

a) B US Deperinrm of Agricuture (USDA) administra las regulacicnes Mosaniterias
pera |a importacidn de frutes y hortalizas frescas sn EEUL. También aon compelancia da
USDA lan normas de calldad obligatorias fmerksting cndany) pama clertas frutea y hartakzan
frescas, frutos secos, cleros Boteos, cAmicos, aves, huevos, productos procssados da
frutas y hortalizas, Inciuyendo Jugoe, elc., asl come regulaclonse para producios agricolas
m&ymﬁnsmanmm Flnamanh. ul USDA as mmpﬂvﬂamhmm&n
e kas regulasionss relativas 4 la importacion de productos cimicos 0 de aouallos que os
contengan, tanto frescos come procesados, a excepalin da producica procesados con N
contenido cAmico menor del 2%.

b) La US Fooud and Drug Adminisiradion (FDA) ss la agencla fedorad reeponeable de la
seguridad almentana y es competerte en la comprobackin de ka segunidad, sanidad,
integridacd a ident|dad da los productas procssados demo da EE.UL, y-deloa qua pretenden
ser Importados. También tene competencla sotrs sl stiguetada de (03 producios
alimantarica en EE.LL., |oa cuales deban cumplir astriciaments o ndicado por la noma,
slendic mabaria de sanciones drésticas el incumplimiento daella.

€} Par au parts, al Food Safely and fnepection Esrvics (FEIS) y ol Antmef and Plant
fnepeciion Swvice (APHIS) son das organismes dependentes del Departamenta da
Agncutura ds EE.UU. El FSI8 tisna compsiencia en la inspeccin y autorizacion de
metaderns y plantas de produce|én de procictos cémicoe, Incluyendo loe de sves da comaly
producioz del huewo, domébslicos e importados. AT pues, s mutadens y Ios
sstablecimisntos chilenos que procesan estos producios daben eatar autortrecios por la
edministracién sstacounidansa para poder eNpoitar cama freeca y productos GMicos a ssie
pele. APHIS vFSIS a suvaz han delegado esta tlaree en Chile Bl Senvicio Agricola y Canadero

(SAG).

22- LS Depsanimeand of Apet-uturs (USDA] y &l US Food and Dy Adminiretion (FTOAL. 56 pusas o izformecién
sspandion y ardensa sobre los roquisling para nporier slinenics en EE UL an i Gulke pace Snporar almenics a EE. LU
Pubionol &y wiw. AR pov i Sale S Bk TPrior Nooos o' imponx™,
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7.1.2 LsydaBloteroramo

Tres log agontegimientos del 11 de sepliembre de 2001, la edministracidn estadounidense
publicbal 12/06/2002, la Ley da Salud Piibllca v de Prevancién y Reepussts al Bloterordsma™,
unn de cuyos fines es aumentar el contrel sobre los alimenos esportados 3 Estados Unidos.
Coma desarrolio da dicha ey, FDA aprobé las regulaciones de apliicacion qus exigen que ks
empresas exportaderas de toda ciase de producios allmanticios y bebides a EE.UL. sa
Inscriban ante esta entldad. Este reglstro es Independlents de ciros repertaries por motivos
sanilarica (por 8jamplo el registro da consarvas) y dabeni por tanto cosxistir. Las regulacionas
conlleven gsf miemo sl Aviaa Previn de Begada dela mercancia (Prior Notics) y la.obiigacion de
ener un eprssentants ants ka FOAen EE.LUU.

7.1.3 Etiquetedo™

H stiqustado ds los producios que daseen ingresar &l mercano ds EE.LAL., ss sncuania
reguiado yflacelzado par un org aniemo gubemamental denominede Fedaral Faod, Dug and
Cosratic Act (FDAC Act). Segdn la normativa de este caganismo, of etiquetada de cualouier
producio alimariicio debe Inclulr Informecién especiica, rgurcsamente delaleda v
expresaca en minos leginles pare & consumidor fingl, S1 la stiqueta de Un producto
contens informacitin en sepafiol, ambién o debe hacer en inglés, indicando &l palz de
pracadencia uorigan del prodicto.

En el émblto de Iss etiqusias es posible datinguir equallae de crdan general y las
nutricionales.

# Briquetaro ganeral: La Informacién ganerl deba aparecer en Ingléa y en medidan
anglasajonas. No estd prohibida ol uso de oras lengues, pena s s intraduca alguna
informecién en otro idioms, toda la informacin obligatoria deber figurar sninglésy en
el Igloma origingl, La Informacidn cbiigefaria que debe aperecer an ol eliquetado
peneral 8s ¢l nombre comin o usual del alimsnto, la camidad exacta del contenido
(pssao, volumen), ol nombre y lugar del establacimipnto del fabricants, envesadkr, o
distribuider v lg lista compiata de Ingrediantes sn orden descanclients a la cantidad
presants en el produdio,

a Ecpuetade mutriolonal: En sl stiquetado nuricional ne e admiten mengajes gue
puedan confundir al conaumidor. La Informacidn nuitriclonal conelste bésicaments en el
nimaro de calorias por radn del productc aimentarka, esf coma la cantidad de sodlo,
potasio, hidratos de carbond, proteings, minerales, vitaminas, grasa tolal, grasa
amhrada yna saturaday ealeshenol.

A partir da enar de 2006 enird en vigencia la normativa de stiquetado obligaiona de
contenido da dcidns grases hkdrogenados quea ap ha de Incomonar como parie dal
stquetado de contenido de graga. Con [a misma fecha entrd an vigencia, tambidn, &l
efiquetadn obligatorio de avisca da proteccién db la salud cortra la presancia de ocho
da os agenes akrgénicos mas comunes,

23.- Public; Heoalh Socunlyend Siviemorism Preperadiess ard Reaponse Ad, conosida come Sioerarism At

M.~ 5 s deatn conooer on chvEle ln normetie Que be aolon & ssigustesi vie Mormaciin U oudi alvrieiiD inaluldo
an l?ﬂhm &5 Eugiemn o elnsare inic

hitp: ekl gosfopemamyteatigroindemiiocdisbednavwinbed fmy/
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Informaciin ablgatoria en les etkpuetas

En témincs genoreles, tndo producto envesado y axpartado 8 EE.ULL debe camenar la
sigulera Inkrmackin en kilomaingkés en su etiquetado:

# Nombre dal Products: ea reflore & su nombre genérico, el que debe aparacer
sscito en negrita y en foima paralela a la bass dal envase especia a su poskelon da
exhlblelén. Encaso quedlatiquetado dol envasa ne parmiia Inclulr eate nombre, &sta
debe contemplar una descripckin ded formato de presentackin del producto, yasea a
través de una foteo dibujo o, definiivaments, a través de un pdrafa gsenito,

« Comenida Net: la edqueta cdebe Inciulr una especificaciin de la cantidad eacta
dal conlenldo del ervese. Las unklades de medida cbligalorias aceptacas son laa
Ibres ¥ galones, aunque adiclonaimente pueden Inclurse megkdas del sistema
rétrco come por ssrnpio klos,

En sl caso do s consarvas, donde o quido en que vienen contenidas no &8
comalderado para al conaumo, al peso debe ser expraaado conslderando &l producto
drenedio, 65 decir, nbviando d Kquikia que o contiene.

La declarackin de Ia camtidad corfanida en ol ammes debe aparscer en el frante
principal de eohblcion de la stiqueta, en (Neas paralslse 4 ls pass respecto & su
pokicidn de mxhibicién an el punio davanta.

En 8l cago da tratarse Je envasas conun comanidaigual o mayor a 1 onza (452 gre.) y
mancr a4 onzes (1.808 gre.), la formacion deba sor expreasda en primar tdrmina en

onzasy Legoen pamdmesls an Ibras.

Sl ol drea del panal princial de esthibleltn tlene una superficks mayor a B puigedas
cuadradas (1 pulgada = 2,5 em ), Binformacidn del corenido debe aparecer dantro
dal 30% Inferict de la auperficla de a atiquetn.

o Nombre y Direccién dal Productor / Nomibre y Direecitn del Distribuidor: esta
exdgancia implica inclulr an la stiqueta elnombre dal producter, calle, cludad, astado y

codgo poetal. SU poskeiin dantra de la sthqueta debe ser en el panel principal de
exhibicidn frontal del amease o en al panel de informacién poatericr,

En &l caso qua sl producto no 384 slaborads por [28mpresa o persina cuyo nombora
aparsca on la stikquets, se debe Indicar pam qulen a2 ha hacho Ia procuccion,
Indcanda an Ingks o sigulents: Mantectred for Distibured by, O expesionas
gimilares.

s Conterido de Ingredleniss: ze refiend a ke ingredientss utiizados en la
elaborne|én del producie (componantes Individuales), los que deban sar latedos por
2Us Nembres cormiamas, an onden de Mayar & menor ta scuerdno a laimpartanciague
tengan en ol peso del producio fingl, Adicionalmeants, an el caso qus fueran utlizados
sabortrantas, colorantes y allfina, éstoa deben aer ind/cados an detale.



* Imormacidn Nulriclonal: tedo Ie refererte a informacién ruricional es normedo y
fiscalzado por 8l Nutrition Labeling and Education Act INLSE Act), quienes exigen gus
la Informpcidn nutriclanal aparazca, ya ssa on la ptigueta dal producto o blen en una
atiquata adjunta el envase.

Coma sa Indicd antaromants, of formain del eliquetads &2 encuentre 2 cargo del
FOAC Act. y kot contanikios edgidos, o6 cuales daben serinconorados en un “pansl
nutricional®, son ica algulertes:

v"  Eltamaiio de una porcion.

¥"  Elnlimero de porciones coranidas por envass,

v irformacidn nutriclonal espsaciiica (nuirentss por parckin) como un valkar
absolutaey un porcantaje del valor diaro (%DY) deuna dista recomandada.

rutricional gon ks que se indican a continuacion:

wtal do cakeias
calorias da graea
fotal de grass
grasasaturada
coleataro|

sodio

otal de carbohidratos
fora dievitica
azlicares
prateines
vitamina &
vitamina C
calcley hismo

T T N e T T . U W T N

# CGrasss Trane: 12 FDA axdge a loe fabricantea da allmentos que Incluyan Mfomacion
ralativa a Ackdos (rasos “Tarns "en las stiquelas de Informacitn nutricional o blen enuna
segunda pllgueaia que Incluya datoa suplamentarios.

En particulas, la norme exige que todoa los producics que comtengen mée de 0,05 gra.
da greea folel por porcldn, deben Inclulr en el etiquaetadn Informeadidn nutricional
datallada relattva a 8stas grasss satursdas.

En casa contrasio, sl ol total de grasas ea menor a 0,06 grs, por porcion, la noma sxige
incluiren el piedel siiquetado |a fraege: "This feodis nol a significant source of trans fat.

# Pais de Drigen: Las leyss aduaneras sn EE.UU. exigen que cada arficulo [mpartado
tenga bl nombre del pafa de origen en inglés, ublcado an un luger daatacado do ki parla
frontal o posterior de ka stiqueta.



*» GCidigo de Baras: En ks Eatadoa Unidoa ae debe utllizar cddigoa de bama de 12
digitns, eflo a diferencia de Chile donde se uliizan codiges con 3 digitos.

714 Regulaciénde Aduanas

Toda |2 marcancia gua entra a ks EE UL, dabe pasar por e aduana y msli sujsts a tributacin
A menoa que eetéd exerta da dichoes IMmpuestca por Ia legladacidn norteamercana. B
Incluye los siguisntas pasas; entrada, Inspecckn, evaluacion, clasifcaciiny kquklacikin,

La legisiaciSn da aduanes mxige que cada articulo (o su ermass) Imporiado en Eatadoa
Unidos ssa marcado en un lugar visble, legible y permanants, desciiblend> an inglés la
raturaleza del articulo (o envess), de maner tal gue permita al compredor final conocar ol
nombra del pals de origen y la hom de |a Importacién an -l terttora aduaneno da Eatades
Unkdos.

Loa aspactos més criticos del process aduanon y que debe todo Importador manejar son loa
gue se Indican aconminuaddn;

s Evaluackinde la mercadaria: El importador debe declarar el valor dela
mercencia en la aduane, slnembearga, o8 pduana quién hace 1a evaluacion final.

Diferanies métodos de evaluacion se uliizan pana |legar a esie valor de evaluacidn,
slendo al costo de fransaccién la base primans pare este cdlculn, donda el vasior da
ransaccitn es aquel preclo pagado, sfecttvaments, por el comprador al vendedor
final de |as mercanclas importades, Otros factores que pusden tambisn sgreger valor
2 la mersancla san log cogios de embalalg, las camisionses da vants, los derechoa o
costos de icencia, efc.

Cuando el valor de tranaaccién no pusda ser daterminedo, 2a procsde a aalgnar un
valor de una mercancialdéntica. Sl na puede ser ancontrads UNa menzancia kdntlca,
ol valor asignado ea &l valor de Lna mercancia simiar. La mercancia simier ea aqualla
proccida en el pals por lamisma peraonaa guien g e esté valarando lamercancia.

« Clasificacién: B procaso da clasificacién de una mercancia na 88 més que la,
asignaciin de un codigo gue &l imporlador debe hacer A sus producios. The
Harrnontrad Tertff Schedulaof the United States (HTSUS) da la Camiakin Intemacional
del Comerclo &5 la que clasifica la mercancla y asligha un codigo para tal sfecto, 5l al
memento de buscar un cédigo no se eatd seguro da coma claslficar comectamenta un
fiem, 38 puade sclicitar por asciito una clasticaciin obligatoria a la dvisidn nacionel
deaspavialisles deo aduanas delos EE.LL

Para clasificar una entrada se requieren (06 $/guleites documentos:

a. Lin conocimiertc de embengue, guls adea o certificada del partador (que nambra el
consignatano para los fines de aduanas) como evidencia de la forma comecia de hacer
laentrada.



b. Una facture comenclal emifida par el vendedor que mueatre el vakor y la descrpokon
dela mercancia,

<. Manifesto de entradae ma de aduanas 7833 o da salkda Emnyimimediame forma
doaduansa 34681},

d. Las stas ds embealaje y oira documentacion para detenminar i la mercantla o%
admiabla.

a Cuptss de Imporiacién: ™ Les cuctas do Imperacidn canirclan ke camidad o of
valumen de les productos que se pueden impetar & EE.UL, durents un perfodo de
tismpo eapecifico. Las cuotas son sstablacidas por proclamacionss presidencialas y
ecn pubiicades canforme a la gue a legislacién especiiica para al HTS de Estarion
Unidoe (HTSUS).

Las cuotas da Impartackin da Estados Unidos sa pueden dvidir sn dos tipos:
absolubas y “larf-nate®, Las cootas absslutes limiten la cantidad de mercancias que
£0 puedsn Introduck en Ln parfode sepecifico, mientras que las cuctas "tanff-rate™
gsiablecan un arancel dependlando del volumen de Impormacdn, as dedl, en la
madida que aa vaya alcanzado una cucta, lse mercanclas puedan seguir anirando
pen alasee de arancel conglderablemente més afte.

4 Inspaccifin de mercancine: Lan iInepecciones de mercancias que reallza aduanas
sn EEUL. buscan determinar en concieto el cumplimienta de nomas y
procedimientos administrativos, sisndo (oe Bapacics claves que ae reviean los que sa
listan e cortinuacksn;

- El valor da s mercancie pers proposlioa de edusnes y estalus da
Impuestcs.

Si laa mercancias estdn stigusiadas corectamants.

5| lan mencancias han gido cormectamente fachradan.

Sl ol envio o flsts contlens articules prahbkdos.

$! han sldo cumpldos los requisiics da oiras agenclas fedarales.

Sl ol monto de lamercancla facturads es comacto.

8l en neceaaro, Ia mercendla puads esr analtzada por el Iaborstorio de aduanas para
detarminar la clasificaciin, &l vakor comacto y qus la mercancia cumpla con todos los
requialtos de segurkiad, o para assgurarse de que no sean falsificados ¢ de otra
meneravidladas las leyes e EE.UU.

#» Liconclas o parmieca: El earvicio do eduanee da EE.UL. no axiga 8l importader
taner licencla o permiso pars operar como &, sin embargo, exste una serfe de
producicns que requiemn da permisca capeciales para su Ingreso al pals. El sigulerta
Istack de productes requlere de permians especlaies:

25.- Infrmeacian detaRads sobve cuotes: cantidedes, perdos ¥ Ssignaciones pan difarentas
Noouclos, sa pusds citanar an ef senviceo de Aduvanas de jos EE.LU, an &= oficira de ios
POGITRE COMANTRINGE 6 & BiC W LETIRENTIR. Qov
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Bebidas alcohdlicas

Animakes y procuctos animales

Fruiaa, nueces

Camesy sus productns derivaidos

Lecha y sus productas darfvados

Plartas y sus procuchcs dervadcn

Ao de cormal y producins a besa de los mismos
Vagetakes

CLCCC L CL

7.1.5 Patentssy Propledad Intelectua™

s Marcas reglsirades: E8 muy importante regieirar &l nombra, el [ogo y heata el dissfio de un
determinade products =0 la ULS. Patent and Trademerk Office. Lina marca regleirada es un
slemanto que sirve para distinguir a un determinado producto. B registio de la marea da ol
derecho & ajercer su Lo ¥ dobe Ber renovada an forma periddica. Algunca estedos también
registranmarcas, peno lamés Importants s el reglatro anivel federal,

« Peiertos: depandiendo del nkal da Innovacién del producto o procssn de producaidn, ea
posibis abtener una patanta otorgada por la U.S. Patent and Trademark Cifice, Las patertes
B8 olorgan a procssca nusvea v ullllzeblee, méquinas, manufecturas, compusstos quimicos,
nueves mezcies, nuevas Ingredientes, y les mejoree de todog dlios. Aunque e fuente de
coriroversia, los métodos comerciales tambisn pusden ser patentados.

« Becyeiom comercisles: Las recetas constiven secrstos comerciales. EB necssario
protegerias para prewenr &U robo. En tal sentkdo lo que 56 aconseja &s la Incluslon de
cliuasulan de confidenclaldad en cualquiar corirato qua se firme con el fin de elaborar ¢
vender el praducte.

« Darechos de aulor; loa damchos de autor genamn proteccion sobra aquelios taxica
cieadivos Que eventuaments acompeaNen a ke productcs. Para mayores detelss ¥
precisionss e aconeaja conaular: Libmary of the Congress, About Comright en o link:
htip:/Awww. copyright. gosy.

+ Compeatencia desleal: lx U.3. Customs and Border Protaction, miembro del Department of
Homeland Security, protege |es marces regisimdes y derechos da eulor de prdctican
intlemacionales desleales. Puede en tal sentido restringir, condicionar a prohiblr ef Ingres:s: da
productos a los EE.LU. Pam meyorea detallss y precisicnaa sa aconaeja conaulter: Customa
& Bordera Protection, Intellectual Property Rights.

- B fnormecikin sdicionsd y deteflas sobm ias diaticies normeshes pusds canasuiesd an i U S, Tacermad: Cidoa,
AT PO Bt Facia boul ek S e s, go



7.1.5 Otrasexigencias

« Gumplir con los esténdares de purars y produccién de FOA: exdate un latedo da
productos a los cuales se ks exge Incomorer oriferios de “Buenas Priclicas de
Marufachra", método que es uiizado para detsmminar & un alimento ha sido adubsrado
an cuslquier Instancia de su producaion y qua signifique un resgn pam la gakd de (o8
consumlidores. Mds Infarmacién se puede obtener desds el link:
hitpz/Awww.cfaan.fde.gov/~Ird/acfr 10.ktml.

+ Cumplr con lpe eguisciones de U.S. Emdronmental Protection Agency (EPA): las
cuslus cicen relacitn con ks residucs de pesticida on los productos agricolssimportadas,
FDAvertfica loa almentas culdadoaaments, en busca da raalduns de pasticides, confarma
a Ing sspindares fljados por EPA_ 51 se encusntran residucs llegaies sn las muesiras, FDA
pusda lomar medides reguledoras, fales como confiscacion del producio o un
requermianto diclal. En of ceso do produciss Importados, FOA pueds detoner &l
cangamanto en ol pusna de wnirada, Informacion adicional puede consultanss en o link:
hitp:/Aweww.ciaan. fda.gov/-mow/apesticl. rmi

72 Marksting y Promacién de los Praductos

Gran parte da [0s especialistas entrevstados durants (a presente Investigacidn® asevararon
qua fundamenisaiments sl édto de una estrategia de ¢ #n de mercado con producios

nues ka conatitLye un bisen plan da markaling y promockén do loa productos.

Es habftual obsenar Que miychag amprazas nuevas on 8l mercado oe EE.UL. ienen cler In
que cussta fabricar su producto, perc no tenen conccimientc da kb que cuesia
comarclallzarica. En muchae oporiunidadas, aqueleas smpresas que han logrado hacer la
Invarsldn necesaria para llagar con &l producto al mencada na tenen ol caplital para poder
PrOmCCionanio,

Los epartos da la Indugtria aconsejan taner fondos destinados pera &l lenzamianto del
progucio y promoveric. Los costos van desde pagar por posksionar o producios en los
anecuoles do los supemmercados (slotting fee) a laa promocionea yla publicidad.
Actalmants, sxdste una sere de modelkes pramocionales uiizades on laindusta alimentcla

norleamericana gue ee deben conocar con al fin de negotiar sdecuadame e las aflernativas
conlos Intemeadiados yvendadones Tnakes an la cadena de comerciall zackin,

72.1 Plande Marketing

En al émbito de la comerclaltzackin, loa camblca més Impartantss han ocumide an los Gtimos
15 affing. Las teenclogias da Infiomaciin ss tomanan tadoe log sepacios plblicas se faclitd o
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ecceen 4 la informeddn, ae inetald le trarabikiad Instentérea y acercd palaes, costumbnes y
mercadas,

B conaumidor tembién camblf. Moy noa enfrentamios & un Indviduo globalizado, méda
infornacd, que sabe del orgen de (os allmentoe que consumns, bos sfecios sobire su salud, da
residuca de pasticidas, de huesllas de carborno, de almemos tranegénicos, da nuevas
variedades, entre otras muches variables. Esto lo ha transformedo £n un congumidor més
sigents, qus demanda mis proligdad de parts del productor anla ssleccidn de sus insumos,
procasoa produciivos més Implos que culdan el madic amblanie, saboras méa refinados,
eic.

Nussiro nuevo consumider esié bomberdaado por sefialss e Informacldn de tedo tipo v
también par la gigantesca oferta de toda verledad de producios. Ante esto, e sistemes de
comencializacidn tradicionales también van perdiendo efeciividad, La pregunla que toda
emprasa deba tanar an ments al momento da Ingresar al marcado de EE.UU 2a icdmao
IMpsactamas aests consumidar saturad ds estimulas para quecampny nUestra produc?

Bin axcepclén, cuando sp la presanta a lee distinios agerles de la cadena da
comercializacin en EE.UU. un producto nueve pera Introducir al mercecdo, una de las
principales prequnta es: Loudl s el plan de marketing del producio? y para contestar esta
pragunta sa debe contar con |deas claras sobie los aBpectos béalcos de un plan da
marketing: e segmento del marcado al cual e dessa liegar, posicionamienta del producta,
nivales da pracios (prics poinis), ciclo de vida dal producto, entre ciros, § poseer planea da
ecckin promociondles que contengan ung o més de 08 medekos promadionales tinicos de la
industria del retad en EE. UL,

Loca modsios pramocionalss mée udibadea en la Incustis del redef y de Hlendas
ecpecialzadas en EE.ULL gon log que 2 mencionan acontdnuaclin;

« Trage pramations

= Demosiration

= Skotting alowances
+ Sample aliowances
« Trade showsand fais

Con el nhjethaa de establecar an trminos generalas ki que significa cade uno de eatoa
coespins, acontinuaciinss hace una breve descripcién de sllos.

a) Trade Promations

B modelo de “trade promotions” constiiuye una categana de Incantvos no dirigida al
consumidor final, alno que Ba encuentra concablda para los distintos agenize da la cadena
e comerclalizackin (brokers, distribuldores y tiandes retal). En general, su propdsic es
incantivar lag venlas da los revendedorss 8 influencier en & precia v 188 priscticas de
merchandising. El usc da teds prorradions an la indusiria de almentos he mostrado fuartes
Incremantos e los Oidmos affos.

Goneradmonts, el gasto por conceptn de fme promolions nepreeeants o 70% deal pragupueato
de marketing de loe fabvicantes, v ez &l ssguda mayor costy despuls del costo de la
mercadera, reprasentando, aprodmadaments al 1 7% devantas (groas salea).



Los febricantss de allmentos utizen normalments las tede promaetions oan o objeto de;

v Combatiria populardad de ks marcas blances oo 1o supasmmenzecos.

¥ Eniragaries descusrios a segmenios sapscificoe & trevis de programas da
cansumidoma frecuantes.

v Aumeniar lavialblidad de la marca an mercados aapecificos.
v Ofrecarincantivos adicionales para meverinventano,

Exlslen varias fonmes de hecer treds promotions, |&s més uswalas son;

+ ofHmvalcasg
= bilbacks
« gcanbacka

Para fines de explicar en qué conglaten estos tipoa de imca promation, B les agnipard en
cuatn subconpumos: OFmoice Alawences: Scanbacks and Accnal Progrems; Biftacks y
olros: Fondos de Deserofo y Co-op Adveviising.

L OffInvoice Alowance

Son descuerica que se hacon directameria acbie & velor facturado. Ea un descusnio
temporel que se aplica sobre el total de la verta Indicada en la factura (nvolee) y no sobre (03
procucios vendidos. Esta clage de promocian es [a prefedida por los relads, pussto quano
fiehen muchas reatricckones ¥ lea da Ia flexibliidad de utliizar eatca descuentos a su
discracién. Los fabricartas no tlenan manera de cencicrarse = ol deecuento 62 trespasado
finalmeris an su olalided a los consumidores.

L Ecanbacks y Accrual Programs

Les Scanbackn aon descuenics refroactivos que se sfechian una vaz qua pasa & producto
por taje pera su page. Bl procsso consiste en que ¢ fabricante e envia mensualments un
pago por &l descusnto asordado al vend edor, sumando el iolal de a6 ventas por una solaveaz,
Adiclonaiments, &l vendedor cobra a los febrcantea un costo par |8 agministrazion del
programa promacional.

Por au perie, loa fondos de Accruel Prograrms son tamblén descuentoa relroactivos que sa
acumulan dependlenda del volumen de ventas. Bl monko es determinasio a principla de cada
g, basado an [as proyecciones de ventay las acihvidades promocionalss programadas, Los
marios Bon pagadoa por el fabricants, mensualmarte o timestraiments, una vez que los
programas promocionales acordadns e cumplan & satisfacclon.

Dado que amboa scenbacis y econaf funds son pagadoa, basados en vantas efectuadas en
2 purtne de ventas, los fabrcartes pueden tener mayar confrol sobre SUR cOsios ¥y

B
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B modelc Bibacks conslele en daacuantos promoclonales que al fabrkcamts hece
directamsnte & los vendedores finales medants un scusndo de pago por cada caja qgue el
vendador e compra. A diierencia de loa modalca scenbeckfsccruals, astoa fondoa son
pegados par & nimero de cajes que fuercn entregedas a lee badeges de Ioa vendediones
finalesy no sobre kos ferms verxdidos en sl punto deventa,

Esta madeln da promeociones le da |a oporiuniciad B las vendedomnsa de acumLdar imentario
con buencs descuentos ¥ por esta fredudr sus costos da mercadeifa para, luego lanzar
promociones que parmitan hacer ganchoa con otros productss mée rerables. Loa
vendedaores pueden exight que estos descuertos s hagan efectivos mediante reembalacs o
pusden deduciiode compras futuras.

iv. Otras Clases de Promogionss

Esta categoria es muy amplla y craclante. Inciuye diferertes clases de profmociones: fondca
pera dasamol|c, progreima de cupones, Go-op publiciterio, atc,

Loa Fondoe para Desarrollc son pagos para programeas que no sstén relacionados <on la
tachurackin o vantas. Son fondos que 86 ke pagan al vendedor y que 8o deatinen al apoyo de
actividades de marketing del vendedor final. Por ejemple. displey, merchandising v
publicided.

Los programas de cupanss son descusntos qua selan amarados al voluman de ventas, Los
cupones scn antregadoes directaments a los clientss y 2on acapiados por iss liendes. Aungus
log cupanes sen misy efectivas y puaden ser difgidee a ollemtos eapecificos; lns fabrigantea
no eblo gon responsables del deecusnto, tambidn eenresponsablas del costo de distribuinos
yel costo de los suparmencados por adm|nistraral pregrama.

b) Cemostrations

Damasiredions son deguetaciones de los produchos en loa purmica de venta. El objetiva da ssle
ipa de actvidades & familanizar a o8 potenclales compradaras on & producto,
Habitugiments, eate tipo de actividedes promocionales se haca para producics nuevos,

Las demostrecionss pueden ser realtrecas por los mismos empleados de les tiendag,
smpleacios del fabricants, o por amprasas de merksting sapecializadan™ que s dedican a las
promocionee, Lo mée iImpartants ea que e peraona que setd heclendo laa degustacionaes
tonga conocimienta de los productos, sus alfbutos y la historia de la empresa qua 08
plaborma.

Esta tipo de promociones reaulta eer de las méa siectivas en al caso de produtios nuevos y,
ademés, pon muy ficles de monitorear, En 6| caso da productos de eapedialidad o gourmat,
este modelo promocional e2 recomendads como algoe Inprestcindbls durante sl primer afin
ds larzam|erto del productn.

.

8- Exsten amprosas JocAIGE QUS 89 puBton SO pact aiscler iae CaguEiacionas: on Jurios 00 Ve,
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C) Siotiing ABcwances

Siciting Afowarices 5on 3UMEs de dinero que 58 pagen por una sold vez por parts de [os
fabricantes de productoa de allmentoa a [oa retallss ¢ BUpemmencades para qua estoa reciben
8Us productos NUevas Bn sus gondolas.  Es parte 08 ke casts que tenen ks productos
nuevos para antrar al mercadc.

Habiualments, kos fabricantes que ngresan con preductos nueves al mereado de EE.UU,
pegan siiliing aicnwancas para & poalclonamiento de sus producion en ks anaguaies.
Aunque son comunes 8stos cabrog, No son MUy unlformes |os Martos que se cobran y par lo
general ae nagocian Lo & uno corn (os fabricantes.

En ncesiones se ha visto que también puede surglr este tipo de cobrge cuando un fabricante

desaa poner su producio en un anaquel sgpecial al nivel de la miracda del comprador, o para
que s den méa iempo aun products que no ha tanido buana rotacion.

El preciy que cobran las supemmerncados, depends de varios factones, sl el fabricante tlens
axparienca comprobarda, 8l el fabricanis ha condusido prusbas da producioa con
consumidones, 8l el producto ya se esti vendendo por competidores en el mismomercado y
si el fabricants tiernes un busn plan ds marketing,

El valor pupda variar oatenalbiements. Sar ten bajo como |oa § 500 por una sola ande, hasta
Tegar a mies de dblares poruna cadens, Dada que cada lanzamienta da un huevo producto
e diferants, loa valoraa ecn normalmenta nagociados ndividualmente al momenio da firmar
centrato con ka tienda a frevés de un “vendor agreement”.

La rezén por lague ke supermercedos utilizan shetiing sfowances, es para cubrir el gren costo
gue aigniica Infrotuck un nuevo producto vy sacar sl producto qus astaba an ol anEquel,
antarioments y para necupsifar una pequena pars de ia iImversion en el eventa que el nuevo
produtio no sag extiose, Cabe safalar que no todas lan cadenas de supamercada cobran
SIUING aiowRnGes.

d) Sampie Alicwancss

Normalmesis, cuande un preduct nuevo s larzedo al mercado (ca compradoras quisren
muastras grafis. Los disbibuidorss les necaesitan para promover o8 prociuctos, y los
supanmercados lo ven como una Manera de disminur sus costos de mercadeds, alraer
piiblicoy aumentar |a fidelidad de eus clientes mediants la enfrege de algunoa megelos.

En la Industria de EE.UL. se acostumbia la entega de Un “case” sin cosma  con ol primer
pedido. Tamblén, cuando se hacen degusiaciones, el fabrdcanle tlere la esponsabllided de
snireger las musstras graits.

&) Trade Shows and Falme

Ez Importarte que los productos participen en jas ciferentes fares de almenty, los
distribuidores, nommelmente, tienan sspacios grandes bn eclas fordas e vilan & los
fabricantes a paricipar con un aparte en téeminca da pressncla en ol estand y mussatras para
degustacionss, En ocasionss sa ha visto qus g8 b cobia un pequefio denach da stand &l
fabricants por un aapacio an las fenias.

.rd



Loa dletribuidares temblén tienen shows, donde Invitan a log fabricentes & mostrer sus
productos. Aestos shows seinvitana ks werdedores del distribuidor y a los compradonas de
sus clentes. Estos ahows privados aliven para educar a kos vendadorss y compadomes
sobma (03 atrbutos especiiicos ydiferancladones del producto y sus baneficios,

73 OUos Aspecios Importantes

Existan clatas tendencles y caracteristicas que pusdan defink [a sutll dilersncla anre un
producio gue s vende bieny aquel qus &l veandador quiers sacar de sus mosiredores dabido
a que ke clentes No perecen prestare atencidn, Por ejempio, ol smvase de un producin
gourmal importa, ya que pusds debarminar su potencial como regalo. Un produsto, por
Bjemplo, un aderezo pera ensaladas hecho con especias Indigenas o una beblda con un
sebor (nko, debarien llamer la atencidn del consumider con une botella banilte, disefics
decoretivos ocon une etiqusta ertfstica

Estos peqguefion toques ce lula permiten que el almeontc 8e6 consumido e case o que B ke
regale & un amigo o parients. De este modo, s alimenics que provican sentimientos
poaliivos  travéa de suaervase, su nombra o au eatiio de markaling, sa vusiven productos gua
ol cansumicor ouisna compartir con ks damés,

Cirn edsmenio importants que es dabe tener en considamacion an &l caso de un producio
nueva i la categorday al segmenta de consumikions a loe cunles sa degea orlentar iz oferin.
Por sjemplo, si un producto ssté enfocado hacia consumidenss preccupados por [a salud, 56
deban atender las tandencias y comportamientoa da compra que allos muaatran an ssia
mercada objetive, Latendands actual o8 pera ese marcado, parsjemple; afiadir Ingrediantes
BRMeS comovilaminas, minereles y hierbas a kos producios.

Polsnclal coma Regalc

84 ha comprobade que una partas imporiants da (oa consumidorms astsdouridenssa egalan
habituaimants almentos gourmet en variades ocasionss, Incluyando regelos para loe amigos
qus e2tén llegando a su nueva casa, malimonios, agradecimiantos para profesones y olrnes
piofesionalsa en el drea da la educacién, flestea y méa. Una préctica muy {iplca an ke festivoa
especlaes as |a deo smviar como regalo, sats de diferentes arfoulos de astos productos a
{amilierss o compafieros da tabajo.

Las poslblidadsea son Infinlias denino da las martes da 0z coneumidonea, quienas 36 slenmon
atraidos por la swclusividad deun producta gourmesl. De este moda, [0z slemenios eserciales
para o é&din de los expartadores son los astudios da mercado, Investiger acerca de la
COMmpetencla y Consuital a epaermos an &l tema.

Coneum|idores que se hecen regaios o si miemos

Exigta un Importarts grupoe de consumidonss de alta nival adquisiivo con edades artre log 26
y 40 afios en loa Estados Linidos que lea guals “auto regalarse® slimantos gourmet. Esta



gripa de Indkdcduns tlende a premlarse por sus logras con mejores £n gl estlo de vida. Lin
components para 8l estatus aito v [a percepeion propia de busna vida e3 & consuma de
alimanios lujosca y de busna calldan.

Sa espera que &l mercado de los blanes de jo Bn los EE.ULL. crezca & US31 bliidn hacla el
2010 ¥ los producioa gounmet represantan una pequarfia parte dal crecimisntio totel ds ssa
mercado. Loa congurnidores no sdio buscan demoefrar carfio 4 sus amiges y parlentes, o
dessaries &uto a sus $0Civs comertiakes, ino que tambidn quisrsn obseduiarss a sTmismos
algo eapacial.

8l clerta articuls trae bereficios para k| salsd o B3 certdficado como orgdnico, los
consumidenes también lo vardn como un valor agregado a sua estlios sanos de vida. E
desafio can diches consumidores e ¢l de disefiar productos de expartacikin que satistagen
sus dltas epactativas parauna gran camtidad da propésitos en ef consumo de alimenios.
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El pressnta capitulo tisne por objetivo entregar una guia préctica a los productores goumnet
para el plantearniento de su sstrategia de trebajo en el proceso de abordar la preparacidn de
sus produclos para el ingreso almercado de EE.LIL.

Por un lado, es importante tener en condiciones adecuadas el producto y contar con una
estrategia de comercializacion, por ofro, existen numerosos aspectos de importancia que se
debenatender al mormento de determinar cules son los servicios que se podrfan requerir de
parte de la cadena de comercializacién para la venia de produclos gourmet en Estados
Unidos. Debe existir absoluta certeza respeclo de cudles son los servicios que ss requieren,
dindese nacesitany cudlss son las caracteristicas que dsben reunir los prestadores.

Con elobjeto de oriertar & los productores nacionaies en la forma de atenderestasexigencias
y seleccionar de la mejor forma pesible un  modelo de trabajo con esta cadena de
comercializaciin, a continuacién se entrega una pauta de trabajo para abordar dicho
proceso,

8.1 Definir el nercado objetivo para el producto

Cuando un productor diseria, elabora y desea exportar un producto o alimanto gourrmet a
Estados Unidos, debs, en primer lugar, definir sl mercado objetivo para este. Definir sl pdblico
chjstivo redica en conocer muy bien sl origen del producto, aua cuelidadea, ventajas,
desventajas, saboras y todas sus caracteristicas organclépticas.

luego, se debe enconfrar la asociacién de éste con los mercados potenciales,
fundamentalments, en relacién a los origenss de la poblacidn {lating, asistico, indio, etc.)

Estados Unidos es un pals con una gran poblacidn inmigramte, que ha construido
asentamientos en diferentes Areas gsograficas del pais. Algunas de estas comunidades,
sualen concentraras en ciertos sectoras dal tarritodo. De ssta forma, conocar la distribucidn
geografica de la poblacién de Estados Unidos y su dindrmica demogrifica, son de extrema
importancia para definir “donds vendo mi producto”.

Conocer muy bien el producto aexponar, permitira definir el mercado objetivo. Asf, productos
con una fuerte identificacién con la poblacién latina deben ser comercializados en
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localdades 0 eectores donde exdgte Lne aite poblecktn de argen latino (Florida, Texas y
Calfomnia}.

Por el conirario, cuando son alimentos gourmet da cardcter general a de usn mashvo, Ba
recomienda la toma de declsionss gn base a alguncs antecedentes de mencada, tales como;
denaldad poblecioral, poder adoulsitivo, setadisticas de venias del producio y de su
competencia drects. Por ejemplo, productos coma ¢ acelie de aliva fendrd buenas
oportunidades de penetracdn en localidades o seciores de mucha poblacin con gran poder
edquisiiivo, E]. Lea cludades de Nuava York, Washington y San Francieco.

Unavez definido sl mercado geografics abjetvo, secircunscribe la blesgueds dea [os sarvicles,
naquelios agentes con ectividad comercial an &stan dreas.

82 Definicién del Tipo de Producte

Como sa ha menclonado snerlorments, la mayoria de los agantas Intermeadianos en EE.UU,,
fundamerntalment= loe imporiadonss v broksrs, canlran su activided en slguncs tipos de
alimentos, glenda ta etnia u origen del praducte un aspecto muy relevante. Asl, alel producto
fue 58 desea sxportar ostenta fuertes & inconfundible raices kilinas, se aconssja recumraun
aganie intermediaro que tonge aspaclakzacion on estos Blimantos.

Par el contrano, =1 el producto a &Pommar no asta [dentificada con Ninguna etia nl ofigen en
perticuler gino que ea de uso maslvo, edsien agenies [ntwmedlarica que no estdn
cepechilzados ¥ pokeen experiencla y buencs contactce comerciales en & segmento
masivo.

B3 Determinacién de Precios

En ol acépits que se presenta & confinuacin se abarda un aspecto clave para tode productor
que sa sniuentne en vias de ofrecer sus produstos en &l mercado de EE UL, e2to @3, una
propuesta melodolgica para |e estimacion de precios de vertes de productos por parts de
los praduclorpe, mogslo qua se obilens & partirdel canocimiento delas diferentos estnucluras
de costos de cade eelabdn de |a cadena da comercializarion™ y de koa coatos totalss de

produsciin.

La determinaciin de ks precloa Intermedios y finales de [oa productos aa fundamearnial para
establecer con clafded g “aftermstives de precios” (Price poirts) donde se ublcard el
producto dentro del segmentic de consumidoms v con elle, ademis, poder negociar
adecusdamsante con loa compradonss,

Paris Importante da los entreviatsdca Indicaron que e habliual obsarvar, sobmtcdo en
productores: 0 vendexicres latinoamenicancs, e hecho de no tener daro en e momerto dela
negociacikin sus distinlas allemativas de precios. Suelen acerncanse a ks compradonss
eapamndo que elice lea Indiquan o hegan una ofera por &l producho que pretanden vendear.
Las respusestas habltuales de [os oferentss son: "o tendnemoe que negocder”, “digams usted

29 - Epor comios fraon ey oo of cophuds A 0 sn of aalinks N L4 o g5l miam documeni:
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cudnto vale® ¢ aimplements ko desconezea’. Eeta, gluden ke entrevistados, entrega una
pésima imagen, denola poco parkesionaliemo y de nmedialo, desmolva cuakyuer
acorcamiento.

La metodologia o6 bastants simple. La deisminacién da un pracio da venta ceba hacarss
aabro le base de los costos totalee dal producie que resulha de e suma de tdoe los costos
drectos & indirectos de produceibn, ks pirdidas, & presupussty de marksting v
promociones, los gastos en meguros, los tieminoa de venta imtemacional INCOTERM) y ol
mergen dessada para Bl negoeak).

Para la petimacidn de los costos an promociones, seguros y pérdidas, se debe congyltar s
valores en ol capituko sado de este documento.

Para la estimaciin del costo delos tdmines de wentes Intemacional, una ver ssleccionada sl
modeio ga deban colizar sn 8l mercada cade une de ks flams includos en 8l

Con &l oibjeto 3 Insirulr & lbe ampresarkos sabih [os modeles méas ullizatdos, a contnuacidn
B preserTiaun resurmern.

Loa INCOTERMS™ tlenen come finalidad definir con precialén (oa gastos qua el exportador
deberd aaumir en un determinado negoclo, faclitando sy ldentificackdn, compresién e
ncomoracitn an &l precio de exportacion de k mercanecda, Asimismo, definen con axactiud
hasta qud purio o exportador ea responsahble do la mercancis y en qué momanto ga
transfieran kis resgos de pérdkia o dafkal comprador.

Estos téminos ae emplean sobre g hase de reglas mundiamente aceptadas por su
aactitud, aceptanian y empleo. Indican las obligaciones y derechos entre o vendsdor v o
compradar, establaciendo materias talsa como: punto de enfrega, medio de tranaports,
Inchugion o nods segunes y esponsablidad dala documentackin entre ores purtcs.

A continuacién y segin la [keratura dispanible, se sefialan ips INCOTERMS més utilzadns,
delallando laz obligacionss del exportador como lambién los faciores que influyen sn e
precio dal producho exportado,

. B, EXWORKS (FRANCO FABRICA)

Consiste an qus el sportador srirega sus rsponsabilidades cuando pone las mevcancRis a
dispoakalén del comprador an el eatablecimianto da venta, bodega o cuslqulsr otro ugar
comvenide (fabrca, factorda, otc). En este casa lag obigadones del expontadr son las
giguisrias:

- Entregyas las meorcancias en el lugar y fecha commnidos.
- Suministrer s mercancla en filbrica de comformikiad con al contrats.

Bajo sata medalidad el pracio de exportacién dabe ineluir:
- Valor de compra del producto a costa de alaboracidn (materias primes, naclonalkes
pimportadas, remuneracionss, etc.

50- NCOTERNS nor e sigiae o inpids de “nhwrsdonsd Cornancis’ Tama” (Tihominas indameacdoreies o Canmesciol,
annlx o ia Cisnase ok Gorverc inkomedioneg! 1G53 tin Sack an Parfs.
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- Embalajes y envages.
- Marcas y rdiulos enderioras,

- Inepaccién o certificacién previa, en casc qua el comprador (o solicits.
= Sagura de almasanaje (610 slal mqortadar lo dessa).
= Lhilided da lasgporacidn

b. FCA, FREE CARRER (FRANCO TRANSPORTHSTA)

Consists en que 8l vendedar entnaga lag mercancies despachadas para la exportaciin el
irensporista propuesto par &l cormprador en el lugear acordado. En sate caso las obligaciones
apl exqortador son:
= Sl la entrega tlere lugar en loe |ncalee dal vendedor, el vendedar es
reeponeable do I carga. Sl la entrega ocurra en cualquler obro luger, &l vendedor no
&5 responsable da lacange.

- Tenelaobligackin de realzer s trémitas anla aduana de exparbackin.

Bajo este formato sl precia de exprartacion debe nclur, ademés de (s sefialados en el EXW,
los algulantas costos:
= Gestos hasiale anirega al transportisia.
~ (3astos de los TréMies da aduana, como tamblén, ios derechos de aduana,
Impuestosy deméds gaxtos cficiales pagadencs almomento de la exportackin.

0. FAE, FREE ALONGSIDE SHIP (FRANTO AL COBTADO DEL BUQUE)

Significa que e vendexior hace la enfrege cuando Ias mercancias son colocadas al costado
ded bracue en ol pusrio de embargue corvenide. Las obligaciones del eogwortador en este caso

Ban.
- El vendedior debe despacher les mercancies pare la exporbadan.

= El exportador ha de asumir tados s feegoe de pardda o dafo de (as mencan-
cias hasia squel momento en que son colocadas & costedo del bugue an el
puerta de ambanqua comenido.

= Notificar al comprador con la deblda anticipacidn que la mercancia ha sido
deposiiada al costado del bugue en &l pusro comenido asl como antregar B
pruaba documental de allo.

Laa sstimacionea de precioa balc ests formato deben Indulr, sdamés da lo safalado an FCA,
losiguiente:

- Tranaparte de la fébrce a I eatecidn oo camidn,

= Cargga del canidn.

= Fiatainterna de Ia fibrica al puarto {0 asropuerto, o estaciin dotrenae).

- Descanga an e pusra (o asnopusin, ¢ astackin da trenes), con lae mearcaderias

puestasan bodega.

- Giestos del despache de la aduana os expartaciin,



4. FOH, FREE ON BOARD (FRANGO A BORDO)

Esta modeio conalate an que ol vandedor queda libre de abligaciones cuando s mencancian
sobrapasan la bonda dal buqua en el puere de embangue convanida, Esta tamino pueds ser
utilizaco sdlo para sl tansports por mer o por vias navegeables indarorss, Laa obligacionss del
esportador en oata casn son:
= Dobe soporter hodcs ok fesgos ¢e lapéndide y ol defio de las mercanciee hasta ol
mamento en qus la marcancia es depositada a barde dal buguae, procean que deba
neallzar dentro dal plazo sstpulado sn sl contrato.
- Natificsr &l compragior oon la deblda anticipacion la entrega de la mercancia a
bancy.
- Dobe realizar las gestiones, trémites y demés oparacionos que s sfecitien anto of
Sarvicio Neclonal da Aduanas pam la comects expartacikin da las mercancias.

Para |n ealimazin del precio final de exporiazin sa dabe Inclulr, ademda ds lo eefialadc en
FAS, lo sigulante:
- Carga/estibasn al muels 0 Dugue (o avdn o tren)

- Comisidn del agems de aduanag.

©.CFH, COSTAND FREIGHT (COSTO Y FLETE)

Consigte en que el vendedor quada libre da obligacionee cuanda (sa mercancias sobrepasan
la horda dal ugue en al puarto de embanque convenide. Las cbigacianes del eeportador
BN

~ El sxportador sstd nbligado a despachar las mercancias para su exportackin.

= H vendedor debe pegar oa coates v el fiete necsearos para conduck lan

mercancias al puarto de deetine convenido, paro l rlaago de pérdide o daffo de las

mercangips, agl como cualguier coste adickonal debido g eventos ocurmidon
después del momenio de la enirega, setransmiten el vendedor al compradkr,

Baja esta modaldad, para la estimackin de og precias de expartacion $e debe Inclulr,
sdamiis de kos gaatos contemplados an FOB, los siguiant=s llama:

= Flatn/iransports intermacionsl.

- Dapcangaan ol puarto (ugear) de destino.

1. GiR, COST, INSURANGE AND FREIGHT (COSTO, SEGURD Y FLETE)

Consigte en que &l yendedor quada librs da obligacionse cuando |ss mercancias
ia borde del bugue on al puarto de embarque convenido. Las cbligacianas del esporiacor
%N,

- Bl vandedor debe pagar [os costes v o lete necesarkss para conduck ks

mercancias al pusar de desting convenido, peno & fkega de péidida o dafio de las
mecandas, asl como cualguier coste adicional debido & averios ocumidos
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deapuée dal mamento de Ia ertrega, ae tranemitan del vendeder al compmadar. Na

pbstants, en condclones CIF el vendedor debe tamblén procurar un segura
marfiimo para los Aesgos del comprador da pérdida o dafio de las marcancias
durante el fransporte.

- El vandedor contrata el seguro y pegala pima comsspondients. El comprador ha
de cbsever qua, bajo el témino CGIF, el vendedor estd obigade a consagulr un
s5gura s8la con coberura minima. Bl o comprador dessa mayor cabaltura,
necaaliars acordaric sxpresaments con & vendedor o blen concerer su proplo
seguraadiclonal.

~ El térming CiF exdga &l vendedor deapcher las marcancies para 8 eoportacitn.

Para la egtimackin del precke de expantacian, a ks costos sefialados en todos Ios pumos
antericras s Jebe agrapar ol ssquro de i memcadara,

Los Inconlsrms anterionments sefialadoes son ks més utilizados en el comercio intemacional,
ginambango, a continuacién menclonamaes loa ofros, que depandiendoe de cudl sea el sarvicla
QU ga U lara prestar, puade tomnar sn conelderacion:

Es un término equivalents al CFR, pero ques se utlliza para sl ransports que no sea marftino.

GIP = TRANSPORTE Y 9EGURQ PAQADO HASTA
Eaun término equivalents a CIF, paro s uiiliza pera sl iraneporis que no asa marftimo.

DEQ = ENTREQADC EXMUELLE
Téamino utlzadk, tarmbién, nomalments para enmvios porva marfiima. El comprador actin an
ol muells dal purtc de destinaindicaca,

DD = ENTREGADC CON LOES DERECHOSE ADUANERDS NO PAGADOS
Cuarndo o vendedor 55 encarga de todd 1o Decesano para eiMTegar la mercancia on of jugar
comvarido, aaxcepcion del desaduanamienio en al pals da destine.

DDF = ENTREQADO GON LOS DERECHOS ADUANEROS PAQADOS
Significa que el vendedor sa hace cargo de teda, Incluyando |oa procadimientcs necssarloa
para ol despachn de la mercanclay ol pago de ks danachos eduaneras.

Ura vez obtenide un precic final de venia Bl mporiedor mediarte &l modelo expussio, sa
recamionda hacer une revisidn de dicho valor regpacto de los precios obeeivados a plblica
anEE.UJ., sumandale para el efecto todos kos costos dela cadena de comenciallzackin.

Urea vez que sa tenga sl precio a plbllee (Suggested Retsll Prics (SRF) como sa denominaen
EE.ULL), se detx Iniclar una iInvestigackin de loa precios de la competencla y con ello ejustar
sl propic, de manera ial de sstar deniro de los rang os de precios estimados para ol ssgmento
alcunl 55 Bpunta.

Para finas de estimer [oa pracios intermedios que va adguirendo ol producto en la madida
U 88 avanza on lp cagens de comenclalbaciin del mencado en EE.LL,, 2e debe utilzar la
sigyuients finmula sobre of precio inicial de produceion.



Pn+1m Pnf{1-x%)

Donds:

Pn+1 = gagundo precio sublandc enla cadena.

Pn = Precioinicial

3% = al margen que cobra ol reapectivo aganis de ka cadena,

$i haremos un sjreicio, uliizando los marganss promedio tdicos utilizados por la cadens de
comerciallzackn en EE.LUU. con un praducho cuyo precio de productor es da LUIS$B entragado
en manos del Importador en EE.LAL y qus luega pasa a un distribuldor, veremios que &l precio

final a pdblico (SRP) serd de sprovimadaments US$E33.

En sl Cuadko N* 8.1 s8 muesira an detalle ol cdleulo de diche valor eonsideranda algunos
mérgenss Hipicos dela industria,

CuadroN°8.1
Ejempic da sstimadtn de precios ineymedins y fineles an una cadene comerclal con
Importadory distribuldor

Precio Inkdal del pt;_odua:o eh marm de-l Impertador e : ' USQ 8

Margen dal Importador (supongamos un 40% *} Usg 5,33
Preck de vermia dsl Importador Usf 13,33
Costo del Distrbuldor US$ 13,33
Margen del Disrbuldar (Supongamos un 30% ™) Uss 5,71
Preclo de veris dal Distrbuldor US§ 16,04
Costo del netall US$ 19,04
Margen ds=l retall (supongamos un 42% *) US§ 13,79
Precic de vests u piblica [(IRF} 1JS% 32.83

Fuente: Elsboracién propia a partr dal uso de mérgenas promadica cbasrvados an cada Lo
do log Agentes de la cadena de comercializackin en EE.UU.
* Estos margenes 5on a modo deefempio, pues pueden varlar de casa sh caso,

Una vez que sa datermina que el precio de vanta a pablico sera de aproamadaments LSS
86 deben hacer comparacionsa con precios obesnmdoa en producion similarse, de modo tal
dechequesr 8l el precdiaastimada a3 competitvo.

En ocasiones sucedard qun sa eetl por dabalo del procie nbeerveio de marcada, siuaciin
que nos pemitira. ajustar hacia arba nusstro precio de producior y con elle mejorar of
margen proyectade. En cires opartunidades podiamos descubiir que estamos con costea
par sobre lag posibliidad s de competr, [ogue ohligarta a ajustarios o simplemants descartar
ol ingreso al mercado da EE, UL,

Una buena alfemativa para mirar precios y campararse ¢on i competencia 8s buscar los
poducica an intemet, ello con le salvadad de que habfiualments satdn antra un 5% y 10%
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mé&s baratos que las gdndolas, pero al aplicar ks cosios de despachos, los precios quedan
muy parecidos a kos de la tenda. Un buen sjfermplo s buacar sn Amazon.com o bien poriales
dp productos gourmet qus euckan publicar pracios, tal ek el caro de Markds.com.

Lina opcidn Interesanta de explorar con esta mstodologla ea eatimar precios de coato de
productor a partlr de las precios de las gdndalas, ee deck, sl conocemos loe precios de venta
en EE.UU. (o bien ol SRF) y nos vemos hacia airés en |a cadena con los mérgenes qus ya
conocamos, podamas estimar cuales serlan los costos mikimos a los cuales podemos llegar
a producirun dsteminado producto para sar competiivos en EE.LIUL

8.4 Volumen de Produccion

Esta ea un aapecto de gran relevencla al momento de ofrecer un producto en &l marcado da
EE.W Gran parte de los entrevistados sostvn que estin habltuaimenta expuestos a
vandaedorss de productos exdranpanos que corfecsiona un producis en calided de magquets,
pleboran algunas muestras y  procaden & ofreceros masivamente en &l mercado, Tienen
absoiitio descanocimianto de la disponblikiad de materas primas. capecidad da
procssamiento, capacidades logfsticas, operalives, de disirbucién, sic. Esla fipo da
plercicion ecn habftualea y han generado grados de escepticlsmo y descanflanza, tanto enfre
los agantes coma antra kes compradoms finales (retar, food sendes y disinbutons).

Se debe tener especial culdado da ofrecear un producto cuyns volimenes de venta y procesa
de distribucién satén muy bien estudiados y definidos. Algunos entravistados fueron anfiticoa
on sofialer que o8 una préictice comin prtre los vendedarse, sobrs todo en la farles de
alimantos en EE UL, donds reconocen la participacion dé actoras chilenos,

Debe haber seguridad de abastecimiento estable. Organizar la esqortacion de allmentces
gourmet B EE.LU. repreesnia un gran aafuarzo v trabajo, tanio a nivel ds la produccion como
de a comercialtracién, Es ebeqkiemente Indlapensable conter can buenes fuentes de
aprovigicnamiento agricolay adecuados servicios da tarcerns.

8.5 Serledad de la Oferta

Es tarmbién smpliaments conccida la prasencia de productores, tanto en faries de almentoa,
oo en visltas vy reuniomas concanadas, qua ofrecen producios, Incuyenda muestras,
ecompafeios de un excelente tebajo comercial entusiasmandeo a los compradores para
uego deanparecar. Todes (oa amrevistanna, manifestanon habar tankdo eeta expafenciay e
aparemements Una practica muy diundidaentre (o8 |atinoamericances,

Luego, resulta de gran Importencla que gulenes oferten un allmento gourmet en EE UL, 1o
hagen con la sarisdad, profegionalismo y sbechuta corviesian de la viebiidad dsl nagocio.



8.6 Cumplimlentode |ss axigencisa

Debe exdgiir un completo conogimiento vy cumplimiente antes de acencarse al mergada de
alirmantos de EE.UU. Todo comierza por conocer y cumiplir [as exigencias en los palses de
argen, muchos praductorss deaconecen y oiroa no cumplan kea normes minimes exigidas
paor ks palses de prigen. Luego, conoger, comprendery cumplir las nomas sxigksas por las
Butoridedsa de EE.UU.

Es Bign conctida gque sxportar alimsnios a EE.UU no e facil, edsten numeneas normas,
carifficacianes y exiganciaa que ostentan en los dmblftos santarios, ervaess, oiulados,
sspaciiicacionas, nomas igadas a las layes antftamonstas, [y genaral Federal dsl Food,
Drug and Cosmetica, USCA, APHIS (Animal and Plant Health Inspection Sarvics), FSIS (Food
Safety Inspection Sendee), FDA (Foad and Drug Administration), ete.

Bl eshidio reporté la exdatencia de oforontes que con busnos y efracthves productaa,
aescenocan las sdgenclas y nanmas federales.,

8.7 Conocer las regiss comerclales habitualea de EE.UL.

Como en todos los mercados del mundo, cada pala tiene sun regles, sus condiciones y aus
axgencias comarciales, qua 8in sor thates regulan 6l comarcic.  Su conocimiento ea de
mucha Impartanciay es valrada (<o todos (0s agentss dal mercadosn EE.LU.

Muchos oferentes, pretancen Ingresar el mencade da EE.UL. sin ning@n conocimienta de las
"reglas cel jusgo” iNtertande regoeciar lo no negocieble y magiendo lo no maigible. Es
aftamente recamendable conocer concaptos comerclales béalcor dol marcada da EE.ULL
antes de pratender abardario.

8.4 Originalidad del Praducto

Estadcs Linidoa ea un mercado muy aignificativo y atractiva para muchos palaca dal mundo,
la cantidad de difsramss produstos ¥ da diversos ofigenes que ss offecsn a dlaro es
mumeroaa. Esta mituecién conduca a gue muchoa producionss creen contar con producios
arginakea y novedosos ¥ estos raguitan finaiments ya estar disponibies para s venm an
EE.LAJ,

Es Importants conocer |8 dspanbliidad del producta gounmet que s& pratends ofracer en
EE.LAJ. Hecar un estudic ds mereedo dingido muchas weces permite ahorrar tlempo y
recursos can artalacidn.

Laexdatencla de un daterminade products an el mencado, conocer sus caracterfatican, precio,
fortalezae y danlldedas, ayuda a mejorar Bl producto ¥ a estalilecer una estrategla dae
ntrochuccidn efectiva y renteble.



B9 Selscclonde intermediarics

A mavée do esta secclin 5o pretende enmegar Una ofentackin para qus Produrtores ¥

Exportadores tsngan una paula scbra la cual umpmrl:hr la bisqueda da Inlsmediarioa qua
puedan satisfacer sus demandssyn

Los pascs sigenios para estos propdseites y una breva descripeldn de alkas, 56 manclonan a
exiinuBcitn:

a) identifioar ol tipo de Imermediario més adecuado para su empresa y producto. La
primera decialdn a conalderar cuando sa pratends expartar un allmento gourmata los EE.UL.,
contratando loe servicddos de un agsnts Intermexdiario, eehanefmamsmehcnim
considerando; ubicacidn ganqirﬁus, clienies, nivel da experencia de la amprasa en ol
mercado da deating, olc

b) identificar y locuilzer a loa posiioa intsrmediaries. La manera mis eficaz de locallzar
aunintemmedianio o vistande sl mencado de destingy procader de la sigulsnts forme:

v Identificar y wialtar loz principales puntos de vents, tiendas y mercedos
gthicos, centios de distribuclsny mercados mayoristas.

v Reconace: productos competidomnes o sustitiutos.

v Revisar lastiguetada los producins pard identficer alos distituicones.

Y Elaborar un listado con |oe principales distribuidores y sus  contactos
(Informacdifin par Intemeadt, péginas amerillas, gulas de laindustria).

¢) Hacer una primera selecclGn.  Una vez que ss han identificado loa intermediarios da
Intanés y ae ciaponga o sus camacios (decaianss, teléfonos, comeo alecindnks, etc), s
sugiere establecsr of primer acercamiento, Evaluar muy bien su inberés y dispesicidn a
reunirea y eatablecar férmulas de trabajo.  Se suglers eecrbir una carte, comes elecirénico o
lamada talefnica, qus contenga una rescripelén de 1a empeea y caracterzackin de ios
producios que ineesa comercializer

Sa recomiendael uso de Imemedianios paguefios ¢ Indepsndisentes para alimenos gourmet,
Esios han cemosirado taner major conocimiento de lpa marcados locales, establacen
mejores relaciones Interpersonales, se foceltzan mejor an Insas da productos de pequefia
sacala, 50r1 Mis AYlkes ¥ Manos cososos.

d) Confirmar of interés de los Itermeciarios selecoionedos.

Uina vez que &8 ha percibico ciario intanés por paris del Infarmediario, sa mcomianda un
pegundo contacto, por escrite o por teiéfono. Se propone profundtzer en detalle y confirmar el
inends de asios por comercializar ol producto ¥ buscar la posibilidad de obtener una
entrevista. So auglars ser muy riguso en esta etapa, evitendo eal pardar ol Hempe con
agantes queno satisfacan lag necesikdadesy requerimiertos dessadas,

8) Tenar um primer encientre. Una vaz reakzade s primens seleccldn, g8 procede a
programar y sostener antnavistas con of reducido mimera de candidatos presalsccionados.
Cabs racordar que la "guimica” entra Iea partes ea un elemento da gran imporiancla para el
buen desempefio dala reedin comercial,

§i.- Peq i corvacciin oo el guln © pacds, 56 ol tial apmn del Cungeng ge Bpodaciia o e et op Agm
negocks, slaborado por of g fsroamenicano do Coorareciin pam iAol (RGY), ala 2008,
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Es Importante tener la  capecidad de comunicarzse en Ingkés ¢ en un idoma gue aga
comprendida por ambas paries; da lo contranio, a5 imprescindible disponer de un nbérprate.

En la entrevista, 2a debs hecer primero une presamackin formal dela ampraga, |08 productos
con los que trabaja y  loa objstivoa que ae peraiguen. Luego ez tumo del intarmediario. E
exportador deba aprovechar la entrevista para conocar al Infermediario y defink pardmetron
ﬂ;ﬂ:ﬁky no para negociar detales, Los parimstos generales a discutin, dsben ser [0s
sigulentes;

Servicios qua ofreca:
» Almacenam|ante/ control do Inventarioa
Distribue|dn
Serviclo de postveria
Cobros
Ciros

Tertoro en que sadasempefia
s Coberiura geogrifica
e« [Chmacubre ol tormiorio?
e Prasenciade su producto en ests tenitorio

Productos con oz quetrebajs
s JEnquélipada productos se espacializa?
« (Lufintos productos repreeenta?
e (Comphensstos con su prodikio?

Empresas con lasquetrabaja

LA cufintas smpresas rapresenta?

LCudlen acn aus principales dientes?

LSeria suesmpresa uno de ks proveadores Importantes?
LL6mo sa compara suamprasa con las otras qua el distribuidor

reprosarta?

Promoc!in de vormtas
s Tamafiodel equipo ancargada da promovar les vemeas
e {CuAnias persones trabajan en au ritoric mela?
¢ (Fpeste nimerade porsones adecuano pam alcanzar aus motas?

Promociéndeprotducios
« {Tiene lacapeacidad de entreger informaniin de mercados?
o {Knd medios de promocidn ulliza?
s LCéma sadisiribuyen los costea da promockén?

Infrasstrucim

Oficinas
Bodegas
Red defife
Tranapors

a s e

101



1) Definir ol ivfermediario con quisn 20 desea frabejer. Una vez hablendo reducido e
mimero de intermedianics de inerés, &8 recomienda recabar més detalles de los
meleccionados, parm disponer da mayores alemantos de uklo. Lo més recomandable ea
contactar a aiguno de log clientes dal Intermediarno o a algulen quse haya trabsjado con esta.
lgualmants, se debe inteniar compober lainformacidn financiem,

Despuss da todo selo, 82 procade & seleccionar al Intermed|arka con quien trabajer.

g) Negocier ins condicionss de oparecién. Une vaz definkio o Inlarmadiaro que major
responasalos Intereses da laempiesa, 2o inicla la stapa danegociackin,

Algunos aspectos guea se recomianda abardar, sonlas sigulentss.
s Dbjetivos comerclales

Producios

Areageogréfica

Exclusividad

Ctroacilentes

Condiciones de entregay de paga

Precioay descusrnioa

Marcasy derechos de propleded industial

Intercambio da infonmacidn

Pactos da no competencla

Duracidny causas de la termiinecidn del contraga

4 B & &80 &40 &0

Es mportanie que ol axpariador geners un amblonts favorabla para |a negociackin. Por Io

1armo, dabard estar preparad para prasaniar la Informackin de la empresa y sus productos.
Agunes recomendaciones para propiciar eate amblente son:

Ser puntual.

Buen pspecic personal.

Sar cordialy absmo.

Lievar tarjeias de prasentacidn y carpeta de preesnisciénds |8  empresa.
Conogar ks nambrssy 08 cargos de presentes,

Maniener una actitud profesionsl,

Controlaral tono da vaz.

Aprender a ascucher, no simplemeants & hablar,

Acaptar las criticas contra su productio y no entraren polémica.
Damostrar ampatis,

Saroptimistay evitar egresiones negativas,

Es habltual e 103 esporiadonss hagen ia pAimera propuests, se sugler serculdadoso en
oue dsla parszea ueta y razonable, Los eeporadones que ofacen alimentos  difsrenciades
pueden plantear una propusstas a |a abm, ya que hey Implcto un mayor valor egregada da
sus productos. Aquelias con alimentos da poco vakr aghagado, donds el pracio Jusga &l
paps| prepondarants, debsn planteer propuesias alabaje.

Los eportadonss tarmbein deban eslar préparados para recibr B propuesta del compracdor,
51 ello ocurma, 8e recomianda sar respetucao ¥ mantener clertes reglas bésicas de corbeala:

NG IMamumplry ne mastrar una actitad de rechazn, GUNGUS la propussta no sea atractiva,
Durante la negociackin, es iImportante reconder que; deben primar las concastones, nexia eg

gramuko. Miantres  menos concaslonss se hagan mejrn Mo ser of primena ary planbaar
concaalones; sl Harw que hecetle, hage concesionee pequelias, prefsrentamente al final de la
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negeclecidn. Recorder que slempre hay que dejar un margen de negociackin, nunca acepte
la prirmera propussia.

Sa recomisnda camar (A negoclackin cuando ambas panes eetan satdstechas, cuando
conaideren que cumplirdn las propuestas y sa hava agotado o mamen de negociacion.

Una vz (ograd ol acusrdo, 58 necamienda poner lodo  por escrito, leedo y prasedtar un
reauman de cada uno de kos punios. Esle resunan deba aer |n base para la eleboracksn dal
Tuturo contreba,

h} Firmar al contrato. Ee la Instancia dende todo la acerdade praviamants, queda contenido
N Un documento qua (o fiman ambas partes. Los confratog que ga suslen fimar son
documnanios “iipos” alaborados por o agantesa Intermediarica y que muchas veces Bon poco
fiesdioles.

Laa partes gue nodoben faitar an un contrate, son ks algulemtes:.

Compiomisaa que soquisran ambas partes
Declarackin de buena oy lpaktad negoc|adons
Duracitn del contrato (plazc)

Enumeraciény detalla deloa preductos
Dalimiasin del temtork

Chbiigaciones ds ss partes

Morto da las comislonea

Condclones de pago

Modiflcaclones al contrato

Térming del cantrato (derechos y obigaciones)
Penalidadaes e indemnizacin

Regulacidnde uso de marcesy palentes
Arbitraja

Confidencialidad

Fuerza mawar

Ley aplicabis y triburnal competants (uristicoitn)

[ iniclar Ia redacién comarcial. Es la stapa &n qua ol procaso de sxportacidny la nedacion
con los intermadierios, entra en Bccidn. A cortinuacin, se axponen algunes
recomendaciones para lamantencién da la ptima y duradara relacién con lca intermediarios:

Enireger &l producto atiempo

Cumplircon lacallded esteblecida

Notificar a iernpe cuando se presanta akyin problema
Valer por el cumplmianto de loa acusrdos

a8 &0
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El capfiulo que se presenta a continuacion tiene por objetvo entregar las principales
conclusiones que se obtienen del estudio y un conjunto de recomendaciones esbozadas a
partir del andlisis critico del equipo consultor y da las recomandaciones entregadas por las
pergonas entrevigtadas durante la investigacidn, tanto en EE.UU. comoen Chile.

Complementando loa temas abordados en ¢l desardllo de los restantes capitulos incluidos
en este docurnerto, en el presernte apartado se agregan algunos aspectos no relacionados
directamente con la cadena de comercializacion y que dicen relacion con el potencial de la
oferta chilena en EE.UU., un andlisis de oportunidades de negocio y la descripcién de algunos
modelos interesantes de fomento del emprendimiento ¥ de la irnovacién en el Ambito
alimentario quafuaron conocidos por el grupo deinvestigadores durante su visita a EE.ULL

9.1 Princlpales Conclusiones

9.1.1 Aspectos de Mercado

* El mercado de alimentos en Estados Unidos transo el afio 2008 méas de un trillén de
délares al arfio™ Conforme a los canales de comercializacién, este mercado se divide en
mercado retail con ventas gue bordean los $542 billones de dolares, el mercado
HORECA o food senvice con ventas de $426 billones de ddlares y el mercado speciafty
food con ventas de $63 billones de ddlares alafio.

s El mercado de producios gourmet {specialty food} en Estados Unidos, transd el afio
2008, 83 billones de ddlares; con ventas de 48 billones de ddlares a trevés del mercado
retaily $15 billones de dolares através del food senvice™.

32.- The Food hstivle's, Food indusiny Review 2008
33.- NASFT 20086
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+ Seesiimaque en EEUL. existen més de 238.000 puntos de venta de allmentos redall, de
oliog, 40,500 son supermencados (78% de ks ventas de alimentos), 148.000 constituyen
pecuahios nagocios {convenianca stones can 6% de Ia venta da alimantes), 3.000 son
supammarcados mayorisias (5% de |a venta da almentos] v 48 &0 son comercios da
venta de comida (11% de lavernia ds aimentos) . Exdaten ademés 845,000 eetalumntes,

= En loqus se reflers a productas gourmet o ds eepecialidades (speclalty food™), 8l afia
2000 ge registraron ventas por USS$ 80,000 millonse. Ese mismo affo fueron introducidoa
2349 nueves producios en el mercado goumed, 6 que oa una Kea del nivel de
nnovacién y compalancia que prevalecen an &l. Entra sllos e destacan |os producios
bebeat|bies, panaderfas, dulcaay goloainas, salses ycondimentos y o "snacks”,

s Elmercads goumet en EE.LU. edge un alta nivel de diferenclaciin desde 8l punto da

visla del pacimging y merkeiing. La principal compslencla e8 con producios siropecs
convalor agregagay mucha diferenclackin por origen, mercas y packaging.

5.1.2 Cadana de Comerclallzaclén

s« Enel mercado de producica gournal de (oa Estadoa Unidos, ssf coma en ka mayora de
k2 mercados de almentas de ase paks (fndae, cames, vings, et ), Intenvanen mokiples
imtermedierics, entre los que dastecan; los brokers, el imporiador, of disirbuidor ¥ o
minarate,

e« Cadeuno de esios ageriss In=rviens an ka cadsna prertando un aenviclo y agregando
valor al products. Los mérgenes de cada intermedianio dependen del ipo de empresay
dal lipo de products. Agl, ks tisndas de productas goummet paqueiias susien iNComomr
un margen sobre lan ventas dal 50%, mierrae las grandea cadenes de supenmercados
fucidan en toma al 33%.

+« A pariir dal trebaje de Invesligeddn realtado fue poalble setablacer on detalle la
eslruciura de castos que caracteriza [a cadena de comercializacidn. Es asi como e
sslimé que an promadio un products que Ingresa al marcado de EE.LLL a ravés de un
importador & Un precio de USH desde el productor, lkepga al consumidor final & 3,96
veces sU precic micial,

= Para la estimaciin de precics finales ¢ Intemedics dentro de la cadena de
comerciallzacln, 8s propone el uso del concapio de “landad coat™ que ea el cosle del
prociucte terminedio calncedo en una bodega en EE.L. liste para su despacho 4 os
clientes, A partir de ssie cosio es posible ir proveciando cada uno de (05 cosios
imarmedios, aplicanda Ba comislanes da loa distimios sslabanea ds |a cadena da
cormendalzacion {datos va conockdos qua fluctdan entre &% y BO%) para legar a un
precio sugeride a pdblico (Suggested ratail Price).

.- Bcon oy dafca solv VNS &0 & NG cif GROCUSIDS SOLITIE Lism ablarnioos daadds U dOOUmATD
prbeieardi pov i NASFT an miwl v 2000, - Speschuly Food Msgeainn, Apef 2000, *Tha Siadw of thes Spasciuly Fooo
inghrslry 2000 plpis 33-340
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La cadena comercial de aimentos gournet en Estedos Unidos cohabita sh
interierencias, cada uno conoce sus labones, sspecialidades y responsabilidades, A la
axiatencia de un Inrinseco “pactn ce no agresién’, sa agrega un reconccimiento
colectivo al hecha da qua “todos deben vivir del negocka”, sftuacion qua hace aue &l
sigtema se ajuste con facilided alas continganciss y asegure con allo su sobmvivencia an
al lempa.

En ko ilimos afica sa ha obsarvedo una tendencls a la concentracién antra
dstribuldaras de allmenies gourmet, s6io cinco grandes distrbuldores controlan ol 30%
dal mencado.

Se npservaun gran ndmern de paguelios distibuldonas kncales wo sstatales, caarca del
80% oe éals tiensn vertas anuales Inferores a clnco millones de délarse.

Trabajar con intarmediarios en EE. UU et altarnante Brevable para aquelios productorss
que se niclan an eata ectividad. A travéa de la Interacckén con elloa conocendn el negodo,
sl mercasday s ectores para luego, trabajar snforma individusl 3| esxaes suestrategla,

EH modelo de compm de un porcentale importamta de ks cadenas de Hlendas de
aspacialidades o5 tabajar con distibuidores da alimentos, ne es habibual que 8
relacionen drectements can proveedoree. A su vez, loa datribuidores se relacionan,
habltualmenta, cun ks productonss a travis de Importadones.

La princlpal vertaja de tmbajar con dstribuldores as ol acceso a au camplas red
logistica. Sa reconocen coma  desventajas 6l sxcashvio sncarecimianto del producto y la
pérdida de control sobre aapecios lan imporianies come ol markating.

8i se et rabajando con distribuidonss es ssencial solicitares acuerdos de intsrcambio
da Informecién relevarts, puse gran parts de alkos conocaen  en detalle donde a6 venda
cade pjoduchy & Informacidn tan Importants come  foimato de snvessas Mas axitosos,
volumen de vertsaa por punto de vania o drea gsognifica.

Existe un amplio consansa respecio de que el productor gourmsl debw buscar los
agentos on la cadona comercial B su medide ¥ que satisfagan eus necealdades da
valumen, coberiura geogréfica, tipo de productos, eto.

Altrabaljarcan Importedorse, edas toman poessidn dolos preductos, can lo cual asumen
todkos [os Heegos del negocio, ki que constituye Una vents{s para of productor,

8.1.3 Oportunidades de Mercado y Estrategias

Gran parta de las personas ahirevistadss mantestaran un adecuada recocnocimlanto de
Chile en tomoa lacalldady seradad de su oferin. Exdate prodisposkciéna la compra.

Hoy 58 obsana en ol mercade de EE.ULL un rebajo importants en oo & slemenlos de

merkeling para deatecar atributos da “Netural y Sanca para ke salud’. | as certfficaciones
organicas ykeacher iogran iImpartantes sobre precios.
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Loa precios cheenadios en gdndnias son credentss en (8 medida de la exxcliuahvided
el procusio y dal tralamienmo del abeling ¥ packagng.

Sa cbsarvl una tendencia fuerts al trabajo de productos Con MArca propia™ pov parse de
las cadenar aespaciallradas en productea gounmet, ko qua hace prever gue allo pusda
967 una cporunided Interesante de mercado, pUes Una pare Imponanta de s castas da
penetrecidny promocion de log produciva son asumitos por el dusfio de lamarca,

Sin embargo, se debe cuklar de no sobresxpaner producios Baj esta modalidad con
grandes cadenas de retall, puss &8 ha constatado que en ocasiones axplotan estos
productos a bajos precios para giresr piblico y Miego los daaschan dejéndoloa mal
posiclonados =n al mercada, En general, bajo eta modalldad de rabajo comerclal la
presion de los retsil ss B |8 baja de loa precios.

Bxsten estudios que avalartan que ¢ mercado de consumidonsa de origen lafing en
EE.UU., ol cual asciende & aprowimadaments a 40 millones de habitantes, és hoy un
segmento que muastra un fuerte gasto an allmentacién ¥ un creclenta Intende por

PrOGUGIGS GoUImned.

Pare of marcado gourmet de EEUU. un slemento Impartante de diferenclacitn gon Ioa
atributos dal origan, por sjampilo: valle de los andee, patagonia, sur del munda, ele.
Asimisme, al conaumnkior aprecia come alemeanto diferanclador e historla qua puaden
wener los InsUmos, ecatas o kos procases producivos que acampaiian & un producha,
todos los cualss ss ecomianden inciuiren & disefio del lebsling, packaging y campafias
promocionsles.

8.14 Aspecics ds Competitividad

Elmencade goummet norsamericana v todas los agentes qus camponen sU cadena ds
comerclalzackn son tramendamente competiihos y exdgentes, pues sa bate da
productes que apuntan a segimentos de consumidanes coan atte poder edaquisiiviio y, poc
ende, més sansibles a ka calidad & innovacion an los productos, situacidn gus obligaa
gue loa productones chllenoa qua dessen abardar egts mercado conozcan an detalls lag
ndencias v preferencias de elis consumidores, ds modao tal do mantener su oferta
vigenie innovando an producios y esirategies da comercializacion.

Enire lag personas entrevistadas que sostuvieron conocer [a oferta gourmet chilena,
huba consanen an cuanto a que gran parte de |ca productores necionalea no Hanen una
adecuada preparacitn en aspectos comerciales claves para competr en el marcadn
gourmet norsamernicano, o gue incluys: coslos de operacidn con k= cadena da
comerclalzaciin, fijackin de preciogs, modaios fe comerclo aderior, conoamiento de iog
mercados objetivas, ssgmentacién de consumkionss, smpacue, stiuetado, etc.,
skuacién qua como Indusiria se requiars saen supemidos antre sus empresarioa para
fines da antrar an este enomMmamarcada con elgun grado de dxdto.

FI- B0 ey o EE UL g vocrnina £ moxialy 0 Zgradiss GOr sk it
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9.1.5 ShoaclénActual de s Olerta Gourmet Chilena

Ee absoluaments esancial que k cferta de productos gourmet para ol marcade da
EE.LULL sea culdadosaments reviseda en cuanto @ sus alributos dierenciadores: arigen,
packagng yrarketing. Para este shects, se debe pangar en un irabio sspecilizado con
profesicnalea norfeamericanca qua conozean muy blan ias lifimes endenciea en estas
matefias.

Las marces deban ser capaces de tranamkir sus atrbuica dierencladcras dasde &
concapcion de cada uno de sus productos y atendienda a los aspectos reconacidos
coma cautivisdores pam ks consumidores de dicho mercada.,

Sl revigamos a partir de los resultades ds este estudo la ofena de productos chilenos
disponiblea, actualments, en loa programas de |a Direccin de Promocitn da
Bportacionss (PAOCHILE), la Fundaciin para la innovacidin Agraria (FIA) y Sabores del
Campo del Instituto de Desamolio Agropecuario (NDAP), &5 posibis obsenvar qus edlo
una parie de aliaa tlena un potencial de desamrclo con al cual lliegar al marcado
norsamericano, ala, especiaiments, cansidarando aspectos de marketing y nomeativas

legales y saniaras.

Al 2 de b obsarvado an la prospection general de mercado y de akgunas
apraclacionas capiuradas en pnirovisias con parsonas ligades al mercado do lan
especlalidades, es posiie realzar un andlisls muy genaral en toma & cada uno de los
rubros qua cormponen La ofera actial chiena, infomacitn que pueds ser utilizads para
un frabajo futuro de disefio de una oferta exportadora conjunta e los Bocics de a
Asogaurmet.

En &l Cuadra N° 4.1 s8 incluye un andlisis de rubros vy la identificaciin de nichos de mercado
que puedan ser abordades con productos chilenos.
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CuadroN2g.1

Situacion actual de la oferta chilena por rubro

©. Apicola

Aceites y Vinagres

Deshidratados e infusiones

¢ Cereales

Productos con debilidades del punto de wista de la innovacion de mercancias
con valor agregado, envasado y etiquetado.

Se observa demanda por mieles uniflorales. Una altemativa interesanie de
explorar son barras nutricionales en base a miel, cereales y granos autéctonos;
quinoa, amaranto, murtas, etc.

Productos con poca identidad y diferenciacion. Ademas, la oferta no es
homogénea, mientras unos poseen un porcentaje de fruta entera, el resto tiene
£50a5a 0 Cero,

Rubro con una fuerte competencia, especialmente europea, donde se
diferencian por origen y sabores especiales.

El packaging es absolutamente esencial para diferenciarse.

Una buena oferta de memmeladas exdticas: tomates, betarragas, zapallo, flores,
con un buen trabajo promocional puede tener una llegada favorable en Iocales de
especialidades.

En el rubro de los lacteos, el mayor potencial se observa en |a posibilidad de
obtener quesos con sabores originales de Chile en base a leche de cabra y
oveja, donde un trabajo de packaging y diferenciacién por origen es fundamental,
destacando fortalezas sanitarias del pais.

Una altemnativa interesante de explorar son los quesos organicos y el dulce de
leche que ya cuenta con ventas en géndolas goummel.

En este rubro es evidente que se debe trabajar a fondo el desarrollo de
productos con valor agregado, evitande en un inicio los esfuerzos de penelracion
con productos en bruto.

La denominacidn de origen es clave pa ra diferenciarse en este rubm, donde la
oferta es enorme y se privilegian los aportes a la salud.

La recomendacian es trabajar en el desarrollo de alifios para ensaladas
(dressing), en base a frutos silvestres Unicos de la zona y en lo posible con
certificacion organica.

La oferta actual requiere de un trabajo importante de packaging y de
eslablecimiento de usos de las distintas hierbas.

Resaltar las propiedades medicinales y la denominacion de origen pueden ser
factores diferenciadores de la oferta para el mercado en EE.UU.

En el rubro de |os cereales se debe trabajar con dedicacion el packaging,
de modo tal de resaltar productoes exclusivos como el amaranto y la quinoa
andina.

Una oferta de productos con alto valor agregado, como barras
energéticas, en base a cereales organicos autoctonos es una oferta atractiva.

Las conservas gue existen en Chile deben ser potenciadas desde el punto de
vista del marketing y focalizar la produccion de ellas a especies exdficas
originanias del pais; papaya, murta, maqui, etc. Una oferta innovadora de
procesados en canserva con denominacidn de origen, ya sea de valles de Chile
o bien de zonas climaticas, puede resultar un a oferta interesante para
consumidores nalturistas que buscan nuevos sabores y originalidad de productos.

En este rubro se observd una demanda insatisfecha por papayas al jugo, tanto
para el mercado minorista en formato de vidrio de 8 oz, como para el mayorista
del sector food services,

Se observa un interés creciente de parte del consumnidor norteamericana por el
uso de nuevos condimentos, especialmente si tienen cardcter étnico.

Se recomienda incursionar en productos distintos al tradicional merkén, pues la
oferta de éste ya es extensa. Una alternativa interesante es buscar nuevos
condimentos y especias altiplanicas del norte de Chile y de la Patagonia austral,
utilizando coma elemento diferenciador la denominacion de origen.
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65.1.8 Aspectios claves paraun plan comercial

Parts importarts de las conclusiones oal sstudio, respecio de los aspectos cleves gue deben
aar abordados para tanar log praductos ligtoa para al mercade y pam el disafio de un plan
carerolal, s pldon Pesumir en (0s sigulentses pUtos:

)
b)

&

8]

Tener claro los marcadoa objativos B los que se deseallegar.

Datarminar o8 pracios qua pefmiben sar competiiivea an los distintoe  eagmerios del
marcado objetivo,

Que laa camcieristices del atiquetaric y ervasecio reapondan a les prafaranclas do Ios
consurmidores del mercade objstivo, 48 austen 4 las ormativas de la FDA y kodren
comunicar ios etributcs y elamemoa diferencladoraa del producto.

Contar 5on un plan da larzam/ento del productn ¢on Un Programa ¥ prasupussto para,
promocionsa, &l cual debainc/uir de farma pricritaria un plan de daguetacicnsa an purmos
ok vartes.

Selsctionar adecuadaments la tadena de cornercializecidn oon k cual e rebajard y
negeclar isa cond|clones oo eniraga y loa pagos.

82 Recomandaciohas

Se recomienda ol uso de insrmedianos peaquaies @ independiates para aimertos
gournal, Esina han dermoatrado tener mejar conocimientn de loa mercados localea,
Bstablscen mejores relaslones IMerpersonales, 88 focallzan mejor en Insas da
producica de paquefias sscals, son mde Egilsa y menoa costospa.

Una estrategia de peretracion a mercado gourmet de EE.ULL, que garariice un
grado minimo da &xfto, dabeinciulr un trabajo de seduccién con gerentse de compras
de cadanas v luegn da un trebajo de vanta da la ldea a distribuldonag aspaciallzanng,
per ko que el modalo de negoeing que s eateblezsa pam sste sfecio dabe conemplar
una comerciallzaain con datribuldoraa eapecializadca on produchss gourmet.

Paa 1 inreduceidn de producios neevos s debe cormiermplar un frabajo

imporiame gue Incluya degustacionss en salas de veniea (“sampling In
gara™), Io cual sseatimado clave por (s eapacialztas an al /stad norteamsericand,

Al respacic, ss poable pensar en la faciibilidad da que Ascgourmet, junio & sus
amprosas saclas, puada ganarar yna allarea con algin distduldor de gran tamafAn en
EE.ULL, con ol tual 5o pusda digeliar una estrategia promaional para dar & conocer
una aterta Imtegral de procucios chlence en alguna cadana de vantas especiallrada,

Habimnto quedado satabiscids qus al mercads de consumidores de origan latino an
EE.UL) a& interasants ¢ abordar con procluchas goumiet, 89 racomknds Ln abaljo
de prugba de producikes en al mercado da Miaml, o gue parecs una buena opxclidn a
seguir para medr prefarancies y rotacicnea en un mercado da 1,5 milonea de latings
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con ato poder adqulakhao.

Sa recom|enda proplcier enire los productores gourmet en Chila la necealidad de estar,
permanentemants INnovando, camo Un elemento estratégico para &l pesidanamient
demarca y parmnansncia an s marcado. Este maun aspecto clava qua debend sbordar
prigrtariemante Asagoummet.

Al respects cabe sedalar, que para dicho propdsito se requions contar con estudics
permanomies sobm las tandenciak en les prefarancies da los consumidores, nuavea
nsumes, potenciales Innovaciones en 08 productos, recursos alimentaries naturales
no explotados, sic., necesidad que pueds ser adlisfecha con la puseta an marcha da
un centro de Intellgencia de mercado s Innovecan allmantara®™, destinedo a praparar
& loa amprasarice sn emas afinss ¥ & |a prestacion de sarvicios de desamollo y
prusbas gp nueves Insumos y productng, cuyo ml agdministrativi y aperttve, bion
pusde eeslaran manos de Asogurmst.

En sl corto plazo, ss recomienda desarmller un programea de preparacion da
emprosarioa de la Industria de almertos gounmet, abardando aspecioe especificoa y

claves para la formulacian de ssirategias caomerclales y preparackn de productos
peraassgurar al Ingreeo exdioso de elos al mercado da Estedos Uridos.

Se debera buscer Que o productorss qua participan del piograma consigan
sriender & cebelidad &l comperiemienta del memado gourmel sn EE UL y las
particuleridanzas gue 8o deban atender parm tanar &xito an Al

Flnalments, se recomienda que da manara parmanans Asogourmet presia sanvicica
deevaluecidnatodes sus empresas soclas que parficipen en feries promocionales en
EELM, slio an cuanto a su praparacién para dicho mercado (que se encuentren
merkat ready), de modo fal de mejerar entre koa apantea nereamericanca b
percapcion da faka de preparecion de los empresarios y asimismo, aumentar las
poaiblidades de éxdlo en sus geaticnss comeriales.

S - (T Fae 0 A RN o il GO DAL o 5, LT L, S 10y ey o LY oY (O IV e O, L) A
Mo Jgmgery, dnmaank Redgeans Food ivogvelon Cante; @ cund deba solokir 8 muchior de ko asoscier sged idaacagoy
SO priodiarios. Yoren svreinoonncyadon nagea.aok.
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